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ÖZET 
 
Bu çalışmada, otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde bir araç 
olarak interneti kullanım düzeyleri, hangi amaçlarla ve nasıl yararlandıkları  
araştırılmıştır. Çalışmanın konusunu, Antalya ili sınırları içerisindeki (Antalya 
merkez, Manavgat, Serik, Belek, Side, Alanya, Kemer, Finike, Kaş, Kalkan, Kale) 
Turizm Bakanlığı belgeli üç, dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinin pazarlama 
faaliyetlerinde internetten yararlanma biçimleri oluşturmaktadır. Bir ve iki yıldızlı otel 
işletmeleri kapsam dışında tutulmuştur.  
Çalışma amaçlarını gerçekleştirebilmek için veri toplama yöntemi olarak anket 
tekniği seçilmiştir. Anket uygulaması için otel işletmelerine yönelik anket formu 
geliştirilmiştir.Anket uygulamasında yüz-yüze ve posta olmak üzere iki ayrı yöntem 
kullanılmıştır. 
Yapılan anket çalışması sonucunda elde edilen veriler, önce kodlanarak 
bilgisayar ortamına aktarılmıştır. Bu veriler frekans ve yüzde olarak hesaplanarak 
tablolarla gösterilmiştir. Anketlerde yer alan bazı sorulara verilen cevaplar arasındaki 
ilişkileri gösterebilmek için çapraz tablolar yüzdesel değerlerleri hesaplanarak, 
hazırlanmıştır. Bazı değişkenler arasında bir anlamlı dağılım olup olmadığı ise ki-kare 
analizi tekniği yardımıyla test edilmiştir. 
Çalışma sonucunda, üç ve dört yıldızlı otel işletmelerinin parasal nedenlere 
bağlı olarak ve nitelikli işgücü bulma ve istihdam etme yönündeki sorunlar nedeniyle 
internetten çok düşük düzeyde yararlandıkları belirlenmiştir. Beş yıldızlı ve zincir otel 
işletmelerinin ise yeterli finansman ve eğitimli işgücü kaynaklarına sahip olmalarının, 
internetten yararlanmaları konusundaki sorunları ortadan kaldırmasına rağmen, 
tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde internetten kısıtlı düzeyde yararlandıkları tespit 
edilmiştir.  
GİRİŞ 
 
İnternet, milyonlarca bilgisayarı, onbinlerce ağı ve yüzmilyonlarca kullanıcıyı 
içeren “ağların ağı” olarak kabul edilen bir bilgisayar ağı; aynı zamanda bir iletişim, 
dayanışma, bilgi ve tecrübe paylaşım ortamı; canlı, dinamik büyük bir kütüphane; 
çalışma, eğlence ve ticaret merkezi olarak tanımlanmaktadır. Aynı zamanda sağladığı 
pazarlamaya uygun güçlü yazılım desteğiyle yeni bir pazarlama aracı olarak 
kullanılma olanağı sağlamaktadır.  
Günlük yaşamın her alanında kullanılmaya başlanan internet, otel  
işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde de yaygın kullanım alanına 
sahiptir. İnternet, otel işletmelerine yeni fırsatlar ve imkanlar sunmaktadır. İnteraktif 
(karşılıklı etkileşimli) olma özelliği sayesinde işletmeler, müşterilerine doğrudan ve 
etkili olarak ulaşabilmektedirler. İnternet, müşterilere istedikleri zaman ve kolayca 
bilgi edinme ve rezervasyon yapma imkanı sağlayan, müşteri ile otel arasındaki 
doğrudan bir kanal durumundadır.  
İnternet üzerinde bir web sitesine sahip olma, otel işletmelerinin aracı 
kuruluşlara (seyahat acenteleri-tur operatörleri) olan bağımlılıklarını azaltarak, 
doğrudan ve etkileşimli olarak müşteriler ile irtibat kurma, otel hakkındaki en son ve 
güncel bilgilerin hızlı ve ucuz olarak dünyanın dört bir yanındaki kullanıcılara 
ulaştırarak etkili, düşük maliyetli tanıtım imkanı sağlamaktadır. Tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerinde internetten faydalanan otel işletmeleri, yoğun rekabetin yaşandığı 
turizm sektöründe avantaj elde etmektedirler. 
Tez çalışması dört bölümden oluşmaktadır. Birinci bölüm genel olarak otel 
işletmelerini kapsamaktadır. Otel işletmelerinin dünyada ve Türkiye’de yapılmış 
çeşitli tanımları, otel işletmelerinin özellikleri ve diğer işletmelerden farkları, otel 
işletmelerinin çeşitli kriterlere göre dünyada ve Türkiye’de sınıflandırılmaları gibi 
konulara yer verilmiştir.  
İkinci bölümde turizm pazarlamasının çeşitli tanımları verilerek turizm 
pazarlamasının özellikleri, önemi gibi konular açıklanmış, turizmde  pazarlama 
karması bileşenleri ve turizm pazarlama kanalları ayrıntılı olarak incelenmiştir.  
Üçüncü bölümde, genel olarak internet ve internet araçları gruplandırılarak 
anlatılmış, internetin dünyada ve Türkiye’deki gelişiminden bahsedilmiştir. İnternetin 
pazarlama ve turizm pazarlaması faaliyetlerinde kullanılması konularına yer verilmiş, 
otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde internetin kullanılması ve 
sağladığı avantajlar irdelenmiştir.  
Dördüncü ve son bölümde ise, Antalya ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren 
üç, dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde 
interneti kullanım düzeylerini ve kullandıkları mevcut tanıtma ve pazarlama araçları 
içerisindeki yerini tespit etmeye yönelik bir araştırmaya ve araştırmadan elde edilen 
bulguların değerlendirmelerine yer verilmiştir. 
 
 BİRİNCİ BÖLÜM 
1. GENEL OLARAK OTEL İŞLETMELERİ 
 
1.1. OTEL İŞLETMESİNİN TANIMI         
Otel işletmelerinin tanımlanması için araştırmacı, uzman ve kuruluşlar tarafından 
çalışmalar yapılmıştır. Ancak, bu tanım denemeleri sırasında otel işletmelerinin  
hizmetlerini ve çalışma koşullarını  belirleyecek fikir ve anlayış birliğine varmanın 
çok güç olduğu ortaya çıkmıştır. Çünkü; gelenekleri, milliyetleri, dilleri, dinleri, mali 
güçleri, seyahat amaçları, hayat standartları, zevkleri biribirinden çok farklı bulunan 
turistlerin ihtiyaçlarını karşılamak zorunda bulunan bir işletmenin tanımını yapmak, 
elemanlarını belirtmek güçtür.1  Bu nedenle otel işletmelerinin tanım denemelerinin, 
bu alanla  ilgilenenlerin sayısı kadar çok olduğunu söylemek mümkündür. 
Denizer ve diğerlerine göre; yapılan tanım denemelerinde üzerinde en fazla tartışılan 
konular; otel işletmelerinin ek departmanları ile ilgili hizmet konularında olurken, 
genel kabul gören yaklaşım ise, otel işletmelerinin, konaklama ve yeme-içme  
gereksinimlerini karşılayan birimler oldukları üzerinde yoğunlaşmaktadır.2 
Otel işletmelerini diğer işletmelerden belirgin bir şekilde ayıran işlevi, konaklamadır. 
Oteller, geleneksel konaklama tesislerinin en eski ve yaygın örnekleridir. Otel 
işletmeciliğinde kira esasına dayalı olarak sunulan konaklama hizmetleri ile 
misafirhaneler ve diğer benzeri mekanlar arasında bir çizgi çekmek zordur ancak, 
oteller; sundukları hizmetleri belirli bir ticari anlayış, kural ve uygulamalar 
çerçevesinde yerine getiren işletmelerdir.3  
“Otel” terimi müşterileri için konaklama, geceleme, yiyecek-içecek ve diğer 
hizmetleri sağlayan işletmeleri tanımlamak için kullanılmıştır. Otel işletmelerinin 
sundukları hizmetler işletmeden işletmeye farklılık gösterebilmektedir.4 
Uluslararası Turizm Akademisi tarafından yapılan bir tanıma göre “otel, yolcuların 
seyahatleri boyunca ücret karşılığında konaklayabildikleri ve beslenme ihtiyaçlarını 
devamlı olarak karşılayabildikleri işletmelerdir.”5 
Otel İşletmecileri Birliği, oteli; “sahibi tarafından özel bir sözleşme yapılmaksızın, 
konaklama, geceleme ve yiyecek-içecek  imkanlarının, kendisine yapılacak hizmete 
belirlenmiş makul bir fiyatı ödemeye gücü yeten ve istekli insanlara sunulduğu bir 
işletmedir,” şeklinde tanımlamıştır.6     
Medlik ise oteli; geçici oturan ve seyahat edenler için tatmin edici bir konaklama ve 
yiyecek – içecek ve diğer hizmetleri sunan bir kurum olarak tanımlamaktadır.7 
                                                 
1  Olalı Hasan, Korzay Meral, Otel İşletmeciliği, Beta Basım Yayım  A.Ş., İstanbul, 1993, s.22 
2  Denizer, Dündar ve Diğerleri, Otel İşletmeciliği, Anatolia Yayıncılık, Ankara 1995, s.2 
3  Denizer ve diğerleri, a.g.e  s.2 
4  Dittmer R. Paul, Griffin G. Gerald, Dimensions Of the Hospitality Industry, Van Nostrand 
Reinhold, N.Y. 1997, s.246  
5  Aktaş, Ahmet, Turizm İşletmeciliği ve Yönetimi,  Antalya, 1989,  s. 19 
6  Baker Sue, Bradley Pam,  Huyton Jeremy, Principles  of Hotel Front Office Operations, 
Continuum, London, 2000, s. 7   
7  Medlik, S. (Çev. Ömer L. Met), Otel İşletmeciliği, Uludağ Üniversitesi yayını, Bursa, 1997, s. 4 
2634 sayılı Turizmi Teşvik Kanunu’nun 37. maddesinin (a) bendi uyarınca çıkarılan 
Turizm Yatırımları ve İşletmeleri Nitelikleri Yönetmeliği’nin 6 Temmuz 2000 
tarihinde Bakanlar Kurulu’nca değiştirilen kısmında oteller; “asıl fonksiyonları 
müşterilerin geceleme gereksinmelerini karşılamak olan, bu hizmetin yanında yeme–
içme, eğlence gereksinmeleri için yardımcı ve tamamlayıcı birimleri de bünyelerinde 
bulundurabilen tesislerdir”  şeklinde tanımlamaktadır. 
Diğer bir tanıma göre otel işletmeleri; “seyahat eden yabancıların geçici bir süre için 
konaklamaları amacıyla belirli standartlarda düzenlenmiş tesislerdir.”8 
Olalı ve  Korzay’a göre  ise otel; “yapısı, teknik donanımı, konforu ve bakım koşulları 
gibi maddi; sosyal değeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlarıyla uygar 
bir insanın arzu ettiği nitelikte geçici konaklama ve kısmen beslenme ihtiyaçlarını bir 
ücret karşılığında karşılamayı meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin 
altına alınmış  bir işletmedir”.9 
Verilen bu tanımlara daha pek çok örnek eklenebilir. Otel kavramı için tatmin edici 
bir tanımın yapılması hususundaki çalışmalar çok eskiye dayanmaktadır. Otel 
işletmeciliğini kendilerine meslek olarak seçmiş ve otelciliğin belirli teknik, 
ekonomik, sosyal ve psikolojik koşullarını gerçekleştirmiş olan müteşebbisler, otel 
teriminin başkaları tarafından haksız olarak kullanılmasını istememişler ve bu amaçla 
otel teriminin mevzuatla korunmasını arzu etmişlerdir. Bu konu birçok uluslararası 
toplantıda ele alınmış ve birtakım gelişmeler kaydedilmiştir. 
1952 yılında uluslararası otel sahipleri birliği, otel teriminin her ülkede aşağıdaki 
özelliklere sahip kuruluşlar için kullanılmasını kabul etmiştir.10 
Otel ;  
• yönetimiyle olduğu kadar donatımıyla da müşterilerin ihtiyaçlarını 
cevap verecek nitelikte olmalıdır,  
• yalnız konaklama ihtiyacını değil aynı zamanda beslenme ihtiyacını da 
karşılayabilmelidir, 
•  müşterilerle kısa vadeli bir anlaşma yapan  işletme  olmalıdır, 
• otelcilik endüstrisi standartlarına uyma eğilimi göstermeli ve buna 
kendisini zorunlu saymalıdır, 
• müşterilerine tahsis ettiği odalarda sağlık koşullarına uygun olarak 
yerleştirilmiş banyo, lavabo ve tuvalet gibi donatım araçlarını 
bulundurmalıdır, 
• yeter sayıda teknik ve hizmet personeline sahip olmalıdır. 
 
                                                 
8  Barutçugil, İ.Sabit, Turizm İşletmeciliği ,Beta Basım, Yayım ve Dağıtım, 1989  s. 53 
9  Olalı ve Korzay, a.g.e., s. 25 
10  Maviş, Fermani, Otel İşletmeciliği, Anadolu Üniversitesi.Yayını Eskişehir,1994,  s.42 
Yukarıda belirtilenler, bir otel işletmesinde bulunması gereken asgari şartlardır. 
Günümüzdeki lüks oteller bu imkanlardan çok daha fazlasını sağlamakta, 
müşterilerinin çeşitli ihtiyaçları için otelden ayrılma zorunluluğunu ortadan 
kaldırmaktadır. 
Bu genel açıklamalardan sonra oteli; “seyahat eden insanların başta konaklama olmak 
üzere, yeme – içme, eğlence gibi ihtiyaçlarını yerine getirebilmeye dönük olarak 
yapılandırılmış, personeli, mimarisi, uygulamaları ve müşteriyle olan bütün ilişkileri 
belli kurallara ve standartlara  bağlanmış olan işletmeler” şeklinde tanımlamak 
mümkündür.11   
1.2. OTEL İŞLETMELERİNİN ÖZELLİKLERİ  
Otel işletmeleri, konuklarının konaklama, yeme – içme ihtiyaçları ile diğer 
gereksinimlerini karşılamayı amaç edinen ekonomik ve sosyal  işletmelerdir. Bu 
bakımdan, diğer ticari işletmelerden farklı olarak şu özellikleri taşımaktadırlar; 
1.2.1.  Otel İşletmeleri “Zaman” Satar 
Otelin bir odasının yirmi dört saat içinde satılması söz konusu olup, satılamayan 
odalar otel için kayıp olmaktadır. Endüstri ürünleri, ekonomik, sosyal ve siyasal 
dalgalanmalara göre, gerektiğinde stok edilebilir. Otel ürünleri ise, kendine özgü 
özellikleri dolayısıyla stok edilemezler. Otel ürünlerinin günü gününe, sürekli ve 
düzenli olarak satılma zorunluluğu vardır. Boş kalan oda ve lokantada müşteri 
bekleyen masa o gün için bir kayıptır.12 Bu nedenle otellerde aslında satılan zaman 
olmaktadır.  
1.2.2.  Otel İşletmeciliği “İnsan Gücüne” Dayanır 
Otel işletmeleri emek – yoğun bir özellik gösterir. Üretilen ve sunulan hizmetlerin 
büyük bir bölümü (yaklaşık % 58’i) insan gücüne dayanır. Otomasyon sistemlerindeki 
gelişmelere rağmen, halen otel işletmelerinde karşılama, yatak ve oda yapımı, 
telefonlara cevap verme, servis vb. hizmetler insan gücü tarafından 
gerçekleştirilmektedir.13 
Hizmetlerin yürütülmesinde ve müşterilerin psikolojik tatmininin sağlanmasında 
insanın rolü ve önemi büyüktür. Bir otelin büyüklüğü, odaların tefrişi, yiyecek – 
içecek imkanlarının çokluğu ve otelin sahip olduğu aktivitelerin zenginliğinin yanı 
sıra, konukların otele karşı tutumlarını belirleyen en önemli unsur, kendilerine 
sunulan hizmetlerin kalitesidir.14  
Günümüzde birçok sektör insan unsurunu mümkün olduğunca minimize etme çabaları 
içindedir. Ancak otel işletmelerinde otomasyonun girebileceği alanlar sınırlıdır. 
Sunulan şahsi hizmetlerin makinalaştırılması ya da otomatikleştirilmesi mümkün 
değildir. Odaların temizlenmesi  yatakların düzenlenmesi, yiyeceklerin hazırlanması 
ve servisi, müşterilerin karşılanması, odalarına çıkarılması ve uğurlanması vb. 
hizmetler bizzat insanlar tarafından ve psikolojik tatminler de dikkate alınarak 
                                                 
11  Olalı ve Korzay, a.g.e. s. 25 
12  Şener, Burhan, Otel İşletmeciliği, Serler Matbaası, 2000, s. 114 
13  Akoğlan Meryem, “Konaklama Endüstrisinde Kadının Konumu” Anatolia Turizm Araştırmaları 
Dergisi, Eylül – Aralık 1996, s. 16  
14  Şener, Burhan, Modern Otel İşletmelerinde Yönetim ve Organizasyon, Detay Yayınevi, Ankara, 
1990 s.27 
gerçekleştirilir. Bu nedenle otelcilik sektörü emek-yoğun sektör olma özelliğini 
korumaktadır.  
1.2.3. Otel İşletmelerinde Sunulan Hizmetler Personel Arasında Yakın 
İşbirliği ve  Yardımlaşmayı Gerektirir 
Otel İşletmeleri, biribirlerine son derece bağımlı bölümlerden meydana gelmiş 
ekonomik ve sosyal işletmelerdir. Bu nedenle, otelin fonksiyonlarını yerine getiren 
personel arasında yakın bir işbirliği ve yardımlaşmanın olması zorunludur. Bu özellik 
otelin başarısını etkilemektedir.15  
Çalışma düzeni içinde her şey normal bir şekilde olurken, personelin müşteriye karşı 
hatalı davranışı, müşteriye otelde yapılmış olan bütün hizmetleri yok etmeye yeterli 
olmaktadır. Bu nedenle, otel personelinin, özellikle müşteri ile ilişkide olan 
elemanların çok iyi yetişmiş, kalifiye kişiler olması gerekmektedir.16 
1.2.4. Oteller Günün 24 Saati, Haftanın 7 Günü ve Yılın 365 Günü Hizmet 
Veren İşletmelerdir 
Otel işletmeleri, günün 24 saati, haftanın 7 ve yılın 365 günü hizmet sunarlar. Otel 
işletmelerinin en önemli özelliklerinden birisi olan bu duruma yol açan etken insan 
gereksinimlerinin zamana bağlı olmayan bir çizgide yansımasından 
kaynaklanmaktadır.17 
Müşterilerin dinlenmesi ve eğlenmesi için otel personelinin sürekli çalışması 
gerekmektedir. Müşterilerin kendilerini evlerindeki gibi rahat hissedebilmeleri için 
rahat ve huzurlu ortamın yaratılmasında yüz yüze temas halinde olan personelin 
nitelikli ve insan psikolojisinden anlayan kişiler olması gerekmektedir. 
1.2.5. Otel İşletmeciliği Dinamiktir 
Otel, hizmet üreten bir fabrika olarak düşünüldüğünde teknolojisi ve otelcilik 
anlayışıyla devamlı olarak değişiklik gösteren, hizmetin zevk ve modaya olan 
bağımlılığı fazla olan bir sektördür. Müşteriler sürekli olarak kaldıkları otelden yeni 
hizmetler bekler. Bu bakımdan otel işletmeleri, müşterilerine teknik donanımıyla ve 
hizmet sunumuyla asgari konforu sağlayabilmelidir. İyi bir otel insanın; görünüş, 
koku, estetik, dokunma, ses ve can, mal, sır, sosyal ve psikolojik  güven hislerine 
hitap edebilecek niteliklere sahiptir.18 
1.2.6. Otel İşletmeciliğinde Risk Faktörü Yüksektir 
Turizm endüstrisinde talep, önceden kesin şekilde belirlenmesi güç olan ekonomik, 
sosyal ve politik koşullara bağlı olduğundan risk faktörü yüksektir.  Otel 
işletmelerinde konaklama ve diğer hizmetler için talep, günden güne, haftadan haftaya 
ve yılın bir bölümünden diğerine dalgalanma gösterir. Talep düştüğü zaman bir boş 
kapasite ortaya çıkar ve talebin yüksek olduğu dönemde de, işletme kapasitesinde 
kesin bir üst sınırı vardır.19 
                                                 
15  Aktaş, a.g.e. s. 20 
16  Sezgin, Orhan, Genel Turizm, Tutibay Yayınları, Ankara, 1995, s. 91 
17  Denizer ve Diğerleri, a.g.e., s.8 
18  Aktaş, a.g.e., s. 20 
19  Medlik , a.g.e. s. 137 
Otelin sahipleri/malikleri tarafından işletilmesi halinde, sermayenin büyük bir 
kısmının sabit değerlere bağlanması, işletmede amortisman giderlerini artırır, likidite 
imkanlarını azaltır. Bu ise ödemelerde rizikoyu artırıcı bir etkendir.20 Diğer yandan 
otel işletmelerinde sabit sermaye varlıklarının yüksekliği ve kâr marjının düşüklüğü 
yatırım hevesini kırdığından devlet desteğine gereksinimleri vardır. 21 
1.3. OTEL İŞLETMELERİNİN DİĞER İŞLETMELERDEN FARKLARI     
1.3.1. Üretim Bakımından Farkları 
Otel işletmeleri endüstri işletmelerine oranla birtakım önemli farklılıklar gösterir. 
Bunlardan biri, otel işletmelerinde üretim faaliyetinin günün farklı zaman dilimlerine 
yayılmış olmasıdır.  
Otel işletmelerinde üretilen mal ve hizmetler dayanıksız yapıdadır. Bunun anlamı otel 
işletmelerinde mal ve hizmetlerin stoklama, bekletilme gibi gelecek dönemlere 
aktarılma özelliğinin bulunmamasıdır. Örneğin, bir otel odasının stoklanamayacağı 
için gününde satılması zorunluluğu ortaya çıkmaktadır. Aynı şekilde lokantadaki bir 
masanın da o akşam müşterilerin hizmetine sunulması gerekir. Çünkü satılan o 
akşamın birkaç saatidir. Bunun tersine hizmet talep edenlerin çok fazla olması 
durumunda da, sınırlı hizmet üretiminden dolayı tüketicilerin ihtiyaçları karşılanamaz. 
Bu durumda ise otel işletmeleri ekonomik kayıplarla karşılaşırlar.22 
 Otel işletmelerinde üretim ve satış eş zamanlı olarak yapılmaktadır. Otellerde üretilen 
hizmetlerin stoklanması mümkün değilken üretilen malların ise çok az bir bölümünün 
çok kısa süreler için stok edilebilme özelliği bulunmaktadır.  
Otel işletmelerinde üretim çoğunlukla hizmet ağırlıklı olarak yapılmaktadır. Her ne 
kadar otel işletmeleri somut ürünler (örneğin yemekler, tatlılar)  üretiyor olsalar bile, 
yoğun olarak hizmet ağırlıklı üretimde bulundukları görülmektedir. Örneğin bir 
garsonun bir yemek servisini yapması ya da  bir odanın  müşteriye konaklaması için 
sunulması da  bir tür hizmettir.23 
Turizm, bir hizmet sektörüdür ve turizm endüstrisinde faaliyet gösteren işletmeler,  
müşterilerine görünür ve görünmez bileşenlerden oluşan hizmet ürünü sunarlar. 
Turizm hizmetlerini satın alan tüketicilerin, satın aldıkları hizmetleri ellerine alıp 
inceleme  şansları yoktur. Müşteriler sadece hizmetin görünen bileşenlerini (otel odası 
ve mobilyası gibi) inceleyebilirler. Gerçekte ise satın alınan, otel odasında geçirilecek 
zaman ve işletmenin ambiyansı, eğlence imkanları, gezi kapsamı gibi  turizm 
ürününün diğer görünmeyen bileşenleridir.24  
1.3.2.  Çalışanlar Bakımından Otel İşletmelerinin Farkları 
Otel işletmelerini endüstri işletmelerinden ayıran diğer bir farklılık da, otellerde görev 
alan personelin işlevi açısından ortaya çıkmaktadır. Endüstri işletmelerine oranla 
otellerde çalışanların üretim sırasında olduğu gibi üretilen mal ve hizmetin sunumu 
aşamasında da önemli bir konuma sahip oldukları gözlenmektedir.  
                                                 
20  Çetiner, Ertuğrul, Konaklama Yönetim Muhasebesi, Günay Ofset Grafik Yayınevi, Ankara, 1989, 
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21  Aktaş, a.g.e., s. 20 
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23  Denizer ve Diğerleri, a.g.e., s. 8 
24  Burke, E. James, Resnick P. Barry, Marketing & Selling the Travel Product, South–Western 
Publishing Co. , Cincinnati,1996, s. 96   
Otellerde personelin çalışma alanı ile müşterilerin kullanımına ayrılan mekanlar 
genellikle aynıdır. Örneğin, lobi, restoranlar, barlar, kat hizmetleri vs. alanlarda 
olduğu gibi. 
Otel işletmelerinde personelin endüstri işletmelerine oranla daha önemli bir konuma 
sahip olduğunu gösteren bir diğer konu da, otellerde müşteri ile personelin 
ilişkilerinin yoğun olmasıdır. Endüstri işletmelerinde personel birkaç istisna dışında 
müşteriler ile yüz yüze gelmez iken otel işletmelerinde personelin büyük bir kısmı her 
an müşteriyle karşı karşıyadır.  
Otel işletmelerini endüstri işletmelerinden çalışanlar bakımından ayıran bir başka 
önemli özellik de; otellerde personelin moral durumu ile müşteri tatmini arasında 
genellikle doğrusal bir ilişkinin söz konusu olmasıdır. Morali bozuk olan bir personel 
işini o anda iyi bir şekilde yerine getiremeyeceği için, personelin psikolojik durumu 
hizmetin sunulduğu müşteriye de yansımaktadır.  
Hizmeti yerine getiren kişinin, birçok kimseye aynı anda ve aynı şekilde hizmet 
sunması durumunda bile çoğu müşteri kendilerine verilen  hizmeti farklı şekilde 
algılayacak ve dolayısıyla tatmin düzeyleri biribirinden farklı olacaktır. Hizmeti 
yerine getiren kişinin aynı hizmeti hep aynı performans düzeyinde gerçekleştirmesi 
mümkün değildir. Kişinin fiziksel ve psikolojik durumu onun hizmet performansında 
önemli bir rol oynar ve bu koşulların her zaman aynı olması ise beklenemez.25 
Müşteri tatmini sağlamak, otel işletmelerinde çalışan tüm personelin ilk ve en önemli 
işidir. Otel işletmelerinde kritik başarı faktörlerinden en önemlisinin “müşteri” olduğu 
ve bir otelde başarının tatmin olmuş müşteri oranına göre belirleneceği ifade 
edilmektedir.26 
Endüstri işletmelerinde genellikle hiç dikkate alınmayan ve mamulün üretiminde ve 
sunumunda etkili olmayan, personelin fiziksel durumu otel işletmelerinde mal veya 
hizmetin sunulmasında müşteri üzerinde genellikle doğrudan etkili bir unsur 
olmaktadır.  
1.3.3. Muhasebe Bakımından Otel İşletmelerinin Farkları 
Üretilen mal ve hizmetlerin eş zamanlı olarak üretilmesi ve tüketilmesinin bir sonucu 
olarak otel işletmelerinde amortisman, personel giderleri  gibi sabit giderlerin çok 
yüksek miktarlara ulaşmasına neden olmaktadır.  
Otel işletmelerinde muhasebe kontrol çalışmaları gün bitiminde yani saat 24:00’dan 
sonra gerçekleştirilmektedir. Diğer işletmelerin tersine otel işletmelerinde müşteri 
hesabının her an hazır olması zorunluluğu muhasebe çalışmalarında iyi bir belge akış 
düzenini ve raporlama sistemini zorunlu kılmaktadır. Otel işletmelerinde kullanılan 
muhasebe sistemleri, diğer endüstrilerde kullanılan muhasebe sistemlerinden farklılık 
gösterir. Özellikle gelirlerin, nakit işlemlerin ve alacakların uygun bir şekilde kayıt ve 
kontrol edilmesi önemlidir. Otel işletmesinin muhasebesinin diğer işletme 
muhasebesinden ayıran bir diğer özellik de  hesap isimlerindeki değişiklik ve 
hesapların önem derecesidir.27 
  Hizmetlerin işletme içinde değişik yerlerde sunulmaları, para tahsilinin birden fazla 
yerde yapılması, müşterilerin bazen otelden acele ayrılma istekleri ve birçok hizmetin 
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aralıksız 24 saat devam etmesi, muhasebe bölümünün kayıt ve kontrol işlemleri için 
sorun kaynaklarıdır.28 
1.3.4.  Pazarlama Bakımından Otel İşletmelerinin Farkları 
Otel işletmelerinde pazarlama faaliyetleri dinamik bir süreç gerektirmektedir. Otel 
işletmelerinde üretilen mal ve hizmetlerin stoklanma imkanının bulunmaması 
pazarlama faaliyetlerinin diğer endüstri işletmelerine oranla daha dinamik bir yapıda 
gerçekleştirilmesini zorunlu kılmaktadır.29 Otel işletmelerinde pazarlama 
faaliyetlerine konu olan mal ve hizmetler bileşik ürün olma özelliğine sahiptirler. Otel 
işletmelerinde pazarlama faaliyetleri soyut biçimlerde gerçekleştirilir. Müşterilerin 
ürünü daha önceden satın alması veya kullanan bir kimsede görme olanağı 
bulunmamaktadır. Otel işletmelerinde ürünün mekanı değil, hizmetin imajı önemlidir. 
Otel işletmelerinde üretilen hizmetin patent ya da isim hakkının saklı tutulması söz 
konusu değildir. 
Otel işletmeciliğinde pazarlama dağıtım kanalları tersine işlemektedir ve müşterinin 
ürünü satın almak için ürünün üretildiği mekana gelmesi gerekmektedir. Endüstri 
işletmelerinde mamul, üretim aşamasından müşterinin tüketimine kadar planlanır ve 
değişik yerlere gönderilebilir. Otel işletmelerinde ise;  sunulan ürün ve hizmetler  
konuklar tarafından ancak otelin bünyesinde tüketilebilmektedir.30 
1.3.5. Yatırım Bakımından Otel İşletmelerinin Farkları 
Otel işletmeleri yatırımları bakımından endüstri işletmelerinden ayrılırlar. Otel 
işletmelerinin yatırımları genellikle büyük sermayeye gereksinim duyarlar. Herhangi 
bir otel işletmesinin bilançosu incelendiğinde işletme kaynaklarının büyük bir 
bölümünün, müşterilere satılacak odaları ve hizmet alanlarını içeren duran varlıklara 
tahsis edildiği görülür.31 
Otel yatırımı, öncelikle, arsa, binalar ve içsel varlıklara yapılan bir yatırımdır. Otel 
faaliyetinin sürdürülmesi ile  birlikte, otelin sabit varlıklarına yatırılan büyük sermaye 
miktarı, iş hacmine bakılmaksızın karşılanması gereken yüksek sabit maliyetler 
doğurmaktadır.32   
Otel yatırımları büyük oranda istihdam alanı yaratma potansiyeline sahiptir. Emek–
yoğun bir yapıya sahip olan turizm sektörü, Türkiye gibi işsizlik sorunu olan 
ülkelerde, sektördeki sermaye/işgücü oranının düşük olması nedeniyle az yatırımla 
çok işgücü yaratma özelliğine sahip olmaktadır. Yapılan çeşitli çalışmalar, Türkiye’de 
konaklama tesislerinde yatak başına 0,5 kişinin istihdam edildiğini göstermektedir.33 
Otel yatırımlarında sermaye / istihdam oranı ½’dir.  
Otel yatırımları kurulacak yörelerde veya merkezlerde altyapı yatırımlarına son 
derece yüksek bağımlılık gösterirler. Turizm talebini karşılamaya hazır hale 
getirebilmenin temel koşulu, altyapı, ulaştırma ve çeşitli yerel hizmetler bakımından 
hazır olabilmektir.34 Otel yatırımlarının sosyal fayda yaratma potansiyelleri endüstri 
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işletmelerine oranla yüksektir. Otel işletmelerinin pek çok faaliyet alanıyla yakın 
ilişkiler içerisinde olması ve istihdam yaratma potansiyeli dolayısıyla yarattıkları 
sosyal fayda oranı yüksek olmaktadır.  
1.4.  OTEL İŞLETMELERİNİN SINIFLANDIRILMASI 
Tanımında olduğu gibi, otel işletmelerinin sınıflandırmasında da bir birlik yoktur. 
Otel işletmeleri, çeşitli yazarlar tarafından farklı kriterlere göre sınıflandırmıştır. 
Ayrıca her ülke, kendi otelcilik endüstrisinin özelliklerine göre otel işletmelerini 
sınıflandırmış veya sınıflandırmada değişik kriterler kullanmıştır. 
Otel işletmelerinin sınıflandırılmasını iki kısımda incelemek mümkündür. Birinci 
kısımda çeşitli kriterlere göre, ikinci kısımda ise Türkiye’deki otel işletmelerinin 
sınıflandırılmasına yer verilmiştir. 
1.4.1. Çeşitli Kriterlere Göre Otel İşletmelerinin Sınıflandırılması 
1.4.1.1.  Büyüklüklerine Göre Otel İşletmeleri 
Bir otel işletmesinin  büyüklüğünü tespit etmeye imkan verecek ölçüler şunlardır: 35 
• Oda sayısı, 
• otelcilik işletmesine yatırılan sermayenin büyüklüğü, 
• işletmede istihdam edilen işçi sayısı veya belirli bir süre içerisinde otel 
personeline ödenen ücretlerin toplam miktarı,  
• otel eklentilerinden olup, seyahat acentelerine, kuaför salonu veya satış 
mağazası olarak kiraya verilen yerlerin hacmi, 
• sosyal ve kültürel çalışmalara ayrılan kısımlarla, konferans, ziyafet 
salonları 
Ayrıca; otel işletmelerinin büyüklüklerini tespit etmede sıklıkla oda sayısı ve oda 
başına düşen personel sayısı esas alınmakta olup, kabul edilen hususlar şunlardır: 
1.4.1.1.1.  Küçük Oteller 
Oda sayısı 10–100 arasında olan otel işletmeleridir. 
1.4.1.1.2.  Orta Büyüklükteki Oteller 
100–299 odayı kapsayan oteller  orta ölçekli oteller olarak kabul edilmektedir.  
1.4.1.1.3.  Büyük Oteller 
Oda sayısı 300 ve daha fazla olan oteller büyük otel olarak kabul edilmektedir. Bazı 
yazarlara göre ise, oda sayısı 600’ün üzerinde olan oteller, büyük otel olarak kabul 
edilmektedir.36 
1.4.1.2. Faaliyet Süresi Bakımından Oteller       
Faaliyet süresi bakımından otellerin sınıflandırılması, otelin hizmet verdiği süre esas 
alınarak gruplandırma yapılmaktadır. Bu sınıflandırmada "devamlı" ve "mevsimlik" 
faaliyet gösteren otel işletmeleri yer almaktadır. 
1.4.1.2.1.  Devamlı Oteller  
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Bu oteller bütün yıl boyunca hizmete açık olan işletmelerdir. Genellikle, büyük şehir, 
kültür merkezleri ve ulaştırma güzergahları yakınında kurulurlar. Devamlı otellerin, 
sezonluk otellerden, müşterilerine sundukları hizmet türleri ve yapısal özellikleri 
bakımından önemli farklılıkları bulunmaktadır. 
1.4.1.2.2.  Mevsimlik Oteller  
Yılın belirli bir süresince faaliyet gösteren, diğer zamanlarda kapalı olan otel 
işletmeleridir.37 Kuruluş yeri şartlarının sınırlı bir iş dönemine olanak tanıdığı turizm 
bölgelerinde bulunurlar. Bu oteller, deniz kuyusu ve kış sporları yapılan yörelerde 
yoğunlaşma gösterirler. Mevsimlik otellerde sezon dışı fiyat indirimlerden 
yararlanılması söz konusu olduğu için ağırlıklı olarak, sosyal turizm ve iç turizm 
kapsamında seyahat eden kişilerin konakladıkları işletmelerdir. Uzun süreli 
konaklama ve tatil amacıyla seyahat etme söz konusu olduğu için müşteriye verilen 
hizmet türlerinin farklılaştırılması  ve müşteri psikolojisi gibi konuların dikkate 
alınması gerekir.38 
1.4.1.3.  Konaklama Amacı Bakımından Otel İşletmeleri  
Otel işletmesinin sunduğu konaklama hizmetinin amacına göre yapılan 
sınıflandırmadır. Buna göre aşağıdaki gibi bir sınıflandırma yapmak mümkün 
görünmektedir. 
1.4.1.3.1.  Termal Turizm Tesisleri  
Müşterilerine konaklama, yeme – içme, eğlence gibi klasik konaklama işletmelerinin 
sunduğu hizmetlere ek olarak, asli kuruluş amacı olan”termal kür” olarak adlandırılan 
ve pek çok balneoterapi uygulamaları ile destek ve tamamlayıcı tedavileri içeren 
hizmetleri sunan işletmelerdir. Termal turizm işletmelerinde ”kür merkezi”, 
“konaklama ünitesi”, ve “rekreasyon üniteleri” bulunmaktadır.39 
Bu oteller, kaplıca ve değişik banyo kürü imkanları sağlayan, kaplıca, ılıca, içme gibi 
şifalı suların bulunduğu yerlerde kurulmuş konaklama tesisleridir. Fiziksel açıdan 
sağlıklı olmak ve dinlenmek isteyen kişiler, termal turizm tesislerin temel pazarını 
oluştururlar. Termal turizm tesisleri, müşterileri için özel olarak hazırlanmış yiyecek – 
içecek imkanları, sağlık merkezleri, masaj ve çamur banyosu ve benzeri  tedavi 
amaçlı hizmetleri sağlamaktadırlar.40 
1.4.1.3.2.  Sayfiye Otelleri  (Resort Oteller) 
Tatil, sağlık, eğlence ve dinlenme amacıyla turizme katılanlara hizmet sunan 
otellerdir. Sayfiye otelleri birer tatil merkezi durumundadır. Bu tesislerde konaklayan 
kişiler, kent yaşamının yorucu ve bunaltıcı havasından uzak, spor yapabilmekte, 
dinlenebilmekte ve eğlenebilmektedir. Sayfiye otelleri, iklimi müsait, doğal 
güzellikler, tarihi ve kültürel merkezler vb. çekim öğelerine yakın yöreler civarında 
kurulmuş, tatil turizmine yönelik hizmet veren işletmelerdir.41 Sayfiye otellerinin 
temel pazarları, tatil amacı ile seyahate çıkan bireysel ya da gurup müşterilerdir ve bu 
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konukları için özellikle temel konaklama hizmetleri yanında rekreasyonel faaliyetlere 
de ağırlık verirler.  
1.4.1.3.3. Kongre Otelleri  
Kongre, seminer, kurs çalışma grupları, komisyon toplantıları, sempozyum ve 
konferans gibi toplantı hizmetlerini sunan otellerdir. Kongre otelleri, genellikle bir 
kongre merkezinin yakınlarında veya kongre merkezinin bir parçası olarak kurulurlar. 
Kongre otelleri, geniş gruplara konaklama ve diğer hizmetlerin sağlanabilmesi için 
1000 ile 2000 ve daha fazla odaya sahip olurlar.42 
 Kongre otellerini diğer otel işletmelerinden ayıran temel fark; kongre, seminer, 
konferans, sempozyum vs. amaçlı gelen gruplar için sağladıkları aktivite ve 
imkanlardır. Bu imkanlar; en azından bir büyük balo salonu, toplantı salonları ve bu 
aktivitelerin yerine getirilebilmesi için gerekli olan teknik ekipmanlardır. Kongre 
otelleri; konaklama, yiyecek – içecek  vb. rutin hizmetlerin yanı sıra, sağlık, spor 
üniteleri, yüzme havuzu ve sauna gibi aktivite ve hizmetleri de sunarlar.43 
1.4.1.3.4.  Dağ ve Spor Otelleri  
Dağ havası almak, dinlenmek ve özellikle kış sporları yapmak amacıyla seyahat eden 
kişilere hizmet veren otellerdir. Genellikle, yerleşim merkezlerinin dışında, turistik 
yollarla bağlantılı olmak üzere su kenarlarında, kış ve dağ sporlarının yapılabileceği, 
doğal güzellikleri bulunan dinlenmeye elverişli yerlerde kurulurlar.44  Bu otellerin 
işlevlerine uygun mimari yapıda ve uygun malzeme ile donatılmış olmaları 
gerekmektedir. 
1.4.1.4. Kuruluş Yerlerine Göre Otel İşletmeleri 
1.4.1.4.1.  Büyük Şehir Otelleri 
Genellikle kent merkezlerinde ya da ticari faaliyetlerin yoğunlaştığı bölgelerde 
faaliyet gösteren değişik boyutlardaki otellerdir. Bu tip otellerin başlıca pazarı her ne 
kadar iş seyahatlerine dönük olsa da bazı tur grupları, bireysel müşteriler ve küçük 
konferans grupları da bu tip otelleri tercih edebilirler.45 Bu otellerin çoğu yiyecek– 
içecek, banket ve toplantı hizmeti sunarlar. Büyük şehir otellerinin  varlığı ve başarısı, 
büyük ölçüde turist trafiğinin yoğunluğuna bağlıdır ve gelirlerinin çok büyük bir 
kısmı oda satışlarından sağlanır. Bunun temel nedeni bu tip otellerde kalan müşteriler 
için lokanta konusunda otel dışında ve yakın çevrede çok sayıda ve değişik nitelikte 
lokanta seçeneklerinin bulunmasıdır.46 İş turizmi ve konferans turizmi de bunlar için 
önem taşır. Çoğunlukla oda ve kahvaltı esasına göre çalışırlar. Konaklama, karlılığı 
artırıcı en önemli faaliyetlerdendir. Yıl boyunca kesintisiz faaliyet göstermeleri 
nedeniyle toplam ciroları ve karları yüksektir. Ancak bu otellerin kentin ana caddeleri 
üzerinde ve merkezi bir yerinde bulunmaları nedeniyle satın alma maliyetleri veya 
kiraları da aynı ölçüde yüksek olmaktadır. 
1.4.1.4.2.  Küçük Şehir ve Kasaba Otelleri 
                                                 
42  Lane, E. ve Dupre, a.g.e. s. 175 
43  Dittmer ve Griffin, a.g.e., s. 254  
44  Barutçugil, a.g.e., s. 54 
45  Lane ve, Dupre, a.g.e. s. 173 
46  İçöz, Orhan, Turizm İşletmelerinde Pazarlama, Anatolia Yayıncılık, Ankara, 1996 s. 94 
Bu tip oteller, büyük  şehir olarak değerlendirilemeyecek  küçük şehirlerde ve 
metropollerin banliyöleri civarlarında kurulmuş otellerdir.47 Bu oteller de oda satışını 
en önemli gelir getirici fonksiyon olarak görürler. Ancak bazılarında önemli 
sayılabilecek ölçüde yiyecek–içecek satışları gerçekleştirilir. Bazıları da sundukları 
yiyeceklerle ün kazanırlar. Ayrıca pazarda yalnız kendilerine özgü yiyecek ve 
konaklama anlayışlarıyla  sağlam bir yer edinmişler ve bir boşluğu doldurmuşlardır. 
Müşterilerine sağladıkları ortam, sundukları yemekler, işletme sahibinin kişiliği ve 
yarattığı ilişkiler ve dostluklar bu tür otellerin başarısında büyük rol oynamaktadır.48 
 
1.4.1.4.3.  Havaalanı Otelleri 
Havaalanı otelleri büyük havaalanlarına ne fazla 5 kilometre mesafe içerisinde ve 
daha yakınlarında kurulmuş olan otellerdir.49 Bunlar da bir gecelik konaklama ve yola 
devam etme durumunda bulunan yolcular için ikram tarzındaki yeme – içme 
hizmetleri dışında büyük şehir otellerine benzerlik gösterirler. Havaalanı otelleri, 
havayolu ile seyahat eden müşteriler için oldukça cazip otellerdir. 
 Bu tip otellerde kalan müşteriler için oteller havaalanı ile bağlantılı ulaştırma 
hizmetleri sunarlar. Bu da müşteriler için önemli ölçüde zaman tasarrufu 
sağlamaktadır. Bu otellerin tipik müşterileri iş seyahati yapanlar, havayolu ile seyahat 
ederken kısa süreli kalış yapanlar ya da uçağı iptal edilenler ya da ertelenenler ve 
havayolları personelidir.50 
Bu otellerden havaalanına kolayca ulaşılabilmekte, ancak gürültü büyük bir sorun 
teşkil etmektedir. Ses geçirmeyen camlar ve özel ısıtma, havalandırma sistemleriyle 
bu  sorun önlenmeye çalışılmaktadır.51 
1.4.1.4.4.  İstasyon ve Terminal Otelleri 
Tren istasyonları ve otobüs terminalleri yakınında kurulmuş ve seyahat edenlerin kısa 
süreli konakladıkları otellerdir. 
1.4.1.4.5.  Liman Otelleri 
Büyük liman şehirlerinde kurulmuş olan otellerdir 
1.4.1.5. İşletme Mülkiyetine Göre Oteller       
Otel işletmelerinin bir diğer sınıflandırma kriteri de otellerin mülkiyet durumlarıdır. 
Bu açıdan oteller “bağımsız ve “bir zincir işletmeye bağlı olmak üzere iki kategoriye 
ayrılır.  
1.4.1.5.1.  Bağımsız Oteller 
Herhangi bir otelcilik zincirine bağlı olmaksızın bir kişi veya bir grup yatırımcı 
tarafından işletilen otellerdir.52     
                                                 
47  Raleigh, E. Lori, Roginsky J. Rachel, Hotel Investments, Educational Institute of the American 
Hotel & Motel Association, Michigan, 1995, s. 12 
48  Şener, a.g.e.,  s. 18 
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Hall Inc. New Jersey, 1980, s. 17 
52  Angelo ve Vladimir, a.g.e., s. 131    
1.4.1.5.2.  Zincir  Oteller 
Turizm sektöründe zincir oteller ulusal ve uluslararası boyutta çalışan  ve çok sayıda 
otelin aynı isim altında faaliyet gösterdiği işletmelerdir. Otelcilik zincirleri özellikle 
uluslararası alanda iki şekilde ortaya çıkar; İmtiyaz  (franchising) sistemi ve yönetim 
sözleşmeleri. 
a. İmtiyaz (Franchising) Sistemi  
İmtiyaz sözleşmeleri genel olarak imtiyazı veren şirketin kendi ismini, imtiyazı alan 
işletmeye belirli koşullar altında kullanma hakkını belirli bir ücret karşılığında verdiği 
uzun dönemli sözleşmelerdir.53 Koşullar genellikle otelin dizaynı, dekoru, ekipmanı 
ve işletmecilik süreçleri konusunda belirli kalite standartlarının korunması ve 
sürdürülmesine ilişkindir. Otel “franchise” anlaşmalarında, ana “franchise” şirketi, 
oteli şirketine dahil eder, otele adının verir, rezervasyon ağı kurar ve eğitim hizmeti 
verir. “Franchise” şirketinin verdiği bu hizmetler karşılığında “franchise” hakkını alan 
konaklama tesisi bir üyelik aidatı ile oda gelirlerinin belirli bir yüzdesini uluslar arası 
zincire öder.54 Bu tür sözleşmelerde her iki tarafın da belirli kazançları vardır. 
İmtiyazı veren işletme açısından yeni bir pazara kolayca girme gibi bir olanak 
sağlanırken, imtiyaz alan da zincir işletmenin logosunu, ismini ve uzmanlığını 
kullanarak önemli kazançlar sağlamaktadır. 
b. Yönetim Sözleşmeleri  
Çokuluslu otelcilik şirketlerinin teknolojilerini ve otelcilik bilgilerini ana ülkeden 
diğer ülkeler transfer ederek zincirlerini genişletme araçlarından en önemlisi, yönetim 
sözleşmesidir. Yönetim sözleşmesinde, otel zinciri tesisi yatırım sahibi adına yönetir. 
Konaklama tesisi çokuluslu otel zincirinin adını taşır ve otel yönetim şirketi, oteli 
uluslararası pazarlarda satar. Yönetim sözleşmesi sistemi, önce Amerika’da 
uygulanmış ve daha sonra Avrupa’daki otel zincirleri tarafından benimsenmiştir.55    
1.4.1.6. Uyguladıkları Plan Tipine Göre Oteller 
1.4.1.6.1.  Avrupa Planı  
Otel ücretine yalnız oda fiyatının dahil edildiği fiyatlandırma şeklidir. 
1.4.1.6.2.  Amerikan Planı 
Amerikan planında otel fiyatına oda ve üç öğün yemek (kahvaltı, öğle ve akşam 
yemeği) dahildir. Amerikan planı daha çok “resort” otellere özgüdür. 
1.4.1.6.3.  Geliştirilmiş Amerikan Planı 
Bu plan, Amerikan planının biraz daha esnekleştirilmiş şeklidir. Otel ücretine oda ve 
iki öğün yemek (kahvaltı ve akşam yemeği) dahildir. Öğle yemeği,  ekstra ücrete 
tabidir. Geliştirilmiş Amerikan Planı Avrupa’da yarım pansiyon (HB) olarak 
adlandırılmaktadır. 
1.4.1.6.4.  Kıtasal Plan 
Otel ücretine, yatak ve kahvaltının dahil edildiği plan tipidir.Avrupa planının biraz 
daha geliştirilmiş şeklidir. Avrupa’da kahvaltı içeriği açısından ülkeler arasında 
                                                 
53  İçöz, a.g.e., s. 95 
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farklılıklar vardır. Ancak her ülkenin kendine özgü kahvaltısı oda fiyatı içine girmez, 
farklar için ayrıca ücret talep edilir. 56 
1.4.2. Türkiye’de Otel İşletmelerinin Sınıflandırılması       
Türkiye'de otel işletmeleri, turizm işletme belgeli ve belediye belgeli olmak üzere iki 
grupta değerlendirilmektedir. Turizm işletme belgeli oteller, Turizm Bakanlığı’nın 
denetimi altında işletmecilik faaliyetlerini sürdürürlerken, belediye belgeli otellerin 
denetimi ise belediyelere ait olmaktadır.  
1.4.2.1.   Belediye Belgeli Otel İşletmeleri  
Bu türdeki otel işletmeleri Türkiye'de yerel yönetimler tarafından 
sınıflandırılmaktadır. Denetimleri yerel yönetimler tarafından yapılır, fiyatları da aynı 
şekilde belediyeler tespit eder. Belediye belgeli otel işletmeleri Türkiye'de "nitelikli" 
ve "niteliksiz" olmak üzere iki grupta toplanmaktadır.  
Yukarıda sözü edilen “nitelikli” ve  niteliksiz” tanımları, otel işletmelerinin sahip 
olduğu yan hizmet ünitelerine (restoran, yüzme havuzu, otopark, asansör, banyo, 
kalorifer vb.) göre oluşturulmuştur. “Nitelikli” tesislerin, ilave yatırımlarla 
uluslararası standarda yükseltilebileceği belirtilmektedir.57 
1.4.2.2.  Turizm İşletme Belgeli Otel İşletmeleri  
Türkiye’de turizm işletme belgeli otel işletmelerinin sınıflandırılması ve niteliklerinin 
belirlenmesi, Turizm Bakanlığı tarafından yayınlanan yönetmeliklerle düzenlenmiştir. 
Bu tür sınıflandırma, 1950'li yıllardan bu yana devam etmektedir. 1983 yılında 
yürürlüğe giren ve sonraki yıllarda birtakım değişikliklerin yapıldığı "Turizm Yatırım 
ve İşletmeleri Nitelikleri Yönetmeliği"ne göre otel işletmeleri "bir yıldızlı oteller", 
"iki yıldızlı oteller", "üç yıldızlı oteller", "dört yıldızlı oteller" ve "beş yıldızlı oteller" 
olmak üzere beş ayrı grupta incelenmektedir 
6 Temmuz 2000 tarihli ve 24101 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan "Turistik 
Yatırım ve İşletmeleri Nitelikleri Yönetmeliği" uyarınca otellerin yıldız sayıları ve 
buna bağlı olarak, taşımaları gereken nitelikler aşağıdaki gibidir:58   
1.4.2.2.1.  Bir Yıldızlı Oteller 
• En az 10 oda,  
• girişte rüzgarlık, otel kapasitesine uygun iyi düzenlenmiş resepsiyon, 
bekleme yerini kapsayan lobi, telefon kabini ve vestiyerden oluşan bir 
kabul holü düzenlenir. Sadece yaz sezonu boyunca açık tutulan tesislerde 
rüzgarlık ve vestiyer şartı aranmaz, 
• yönetim odası, 
• müşterinin ineceği veya çıkacağı kat merdiveni üçten fazla ise, otel 
kapasitesi ile orantılı müşteri asansörü, 
• kent içinde odası sayısının % 30'u, kent dışında % 50'si oranında oturma 
imkanı veren rahat, iyi tefriş edilmiş, oturma salonu düzenlenir. Yazlık 
tesislerde oturma salonunun bir kısmı açık olabilir, 
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• kahvaltı ofisi ve kahvaltı salonu; kahvaltı ofisi ile bağlantılı yeterli 
büyüklükte oturma salonu veya varsa lokanta bu amaçla kullanılabilir. 
Yazlık tesislerde bir kısmı açık olabilir, 
• lokanta yok ise büfe hizmeti, 
• oda sayısının % 25'ine hizmet verebilecek sayıda şifreli veya çift anahtarlı 
kasa gibi müşteriye emanet hizmeti verilen düzenleme ve ilk yardım 
dolabı, 
• genel mahaller ve yatak odaları döşemelerini tamamen kaplayan nitelikli  
malzeme (halı, seramik gibi), 
• odalarda telefon. 
1.4.2.2.2.  İki Yıldızlı Oteller  
İki yıldızlı oteller, bir yıldızlı oteller için aranılan şartlarla birlikte aşağıdaki nitelikleri 
de taşıyan tesislerdir: 
• en az 20 oda, 
• ilave bir yönetim odası, 
• oturma salonu veya bağımsız bölümlerde bar düzenlemesi, 
• iklim koşullarına göre genel mahallerde klima sistemi, 
• yatak katlarında kat hizmetleri için ofis veya dolap. 
 
 
Tablo 1.1.  Türkiye’deki Belgeli Otel  İşletmelerinin  Sınıflara Göre Dağılımı 
                      Yatırım Belgeli                                            İşletme Belgeli                                                                  
              Sınıfı          Tesis       Yatak                         Tesis           Yatak 
Oteller   5. Yıldızlı         73           44.708                             118             71.136 
               4. Yıldızlı        144          50.254                             193             52.894 
               3. Yıldızlı        317          51.644                             446             73.871 
               2. Yıldızlı        427          36.618                             547             46.566 
               1. Yıldızlı         78             3.744                             145               9.081 
Toplam                        1039         186.968                           1449            253.548  
 
Kaynak : Türkiye Turizm Yatırımcıları Derneği, Nisan, 2001 
 
1.4.2.2.3.  Üç Yıldızlı Oteller  
Üç yıldızlı oteller, iki yıldızlı oteller için aranılan şartlarla birlikte aşağıdaki nitelikleri 
de taşıyan tesislerdir: 
• En az 40 oda, 
• ikinci sınıf lokanta veya kafeterya, 
• yatak odalarında TV, 
• banyolarda saç kurutma makinesi, 
• iklim şartlarına göre odalarda klima, 
• çamaşır yıkama ve ütüleme hizmetleri, 
• kişi başına 1,2 metrekare olmak üzere en az 50 kişilik çok amaçlı salon, 
 
 1.4.2.2.4.  Dört Yıldızlı Oteller  
Dört yıldızlı oteller, üç yıldızlı oteller için aranılan şartlarla birlikte aşağıdaki 
nitelikleri de taşıyan en az 80 odalı tesislerdir: 
• Doktor ve hemşire hizmetinin verildiği ilkyardım araç ve gereçleri bulunan 
revir, 
• otel kapasitesine uygun servis girişi, servis asansörü veya merdiveniyle 
bağlantılı bagaj odası, telefon kabinleri yerlerinden oluşan kabul holü, 
• müşterilerinin ineceği veya çıkacağı kat merdiveni ikiden fazla ise, otelin 
kapasitesiyle orantılı olarak müşteri asansörleri, ayrıca servis merdiveni ve 
servis asansörleri, 
• lokantanın, özel yemek ve kokteyl salonu bulundurma zorunluluğu 
olmaksızın, kapasitenin % 50'sine hizmet veren birinci sınıf olarak 
düzenlenmesi, 
• her katta kat ofisi düzenlemesi, 
• kuru temizleme hizmeti ile terzi mahalli, 
• 6.00-24.00 saatleri arasında oda servisi, 
• odalarda kıymetli eşya kasası, 
• odalarda mini bar, 
• turizm amaçlı satış ünitesi, 
• personel sayısının en az % 15'i oranında konusunda eğitim almış personel, 
• kapalı veya açık yüzme havuzu, 
• kişi başına 1,2 metrekare düşecek şekilde en az 100 kişilik ikinci çok 
amaçlı toplantı salonu ve fuayesi, 
• ayrıca, 
- En az 100 kişi kapasiteli kabare, tiyatro, sinema etkinlikleri                              
yapılabilecek kapalı salon, 
- kişi başına en az 1,2 metrekare alan düşen en az 100 kişilik konferans salonu, 
fuayesi, salon   ile bağlantılı en az iki çalışma odası, sekreterlik ve simultane 
tercüme hizmetlerinin verildiği mahaller, 
- kişi başına 1,2 metrekare alan düşen, en az 100 kişilik gece kulübü, diskotek veya 
benzeri eğlence imkanı veren ayrı bir salon, 
- en az 40 metrekare büyüklüğünde aletli jimnastik, aerobik veya bilardo salonu, 
alarm sistemi bulunan sauna, Türk hamamı, mini golf, tenis veya voleybol sahası, 
bowling salonu, go-kart pisti, kayak veya deniz sporları, squash salonu veya 
benzeri imkanlar sağlayan ünitelerden en az üç adedi, 
- pasta veya içki servisi verilen en az 100 kişilik salon, 
- en az beş çift Türk yemeğinden oluşan bir menünün de sunulduğu ikinci bir 
lokanta, 
- telefon, faks, bilgisayar vb. büro hizmetlerine yönelik çalışma salonu,  
- kafeterya ve snack bar, 
ünitelerinden en az üç adedi.  
1.4.2.2.5.  Beş Yıldızlı Oteller  
Beş yıldızlı oteller, yerleşme durumu, yapı, tesisat, donatım, dekorasyon ve hizmet 
standardı olarak üstün özellikler gösteren en az 120 odalı tesislerdir. 
• Dört yıldızlı oteller için öngörülen nitelikler ve ilave olarak "n" şıkkında 
belirtilen niteliklerin en az üç adedi, 
• müşterilerin ineceği veya çıkacağı kat sayısının birden fazla olması halinde 
otelin kapasitesiyle orantılı müşteri asansörleri ile servis merdiveni veya 
asansörü, 
• oda sayısının en az  % 20’si kadar park yeri imkanı olan garaj veya üzeri 
kapalı otopark, 
• turizm amaçlı satış üniteleri, 
• banyolarda küvet, resepsiyonla bağlantılı telefon sistemi, 
• uydu ve video yayınları imkanı, 
• 24 saat oda servisi. 
 
İKİNCİ BÖLÜM 
 TURİZM PAZARLAMASI 
 
2.1. TURİZM PAZARLAMASININ TANIMI 
Turizm pazarlaması, pazarlamanın bir alt dalıdır. Bu alanda yapılan tanımlar arasında 
genellikle birliktelik bulunmamaktadır. Turizm pazarlaması konusunda Türkiye’de ve 
dünyada yapılmış bazı tanım denemeleri şöyledir: 
“Turizm pazarlaması; ulusal turizm örgütleri veya turizm işletmelerinin, ulusal ve 
uluslararası düzeylerde turistlerin ihtiyaçlarının tatminin optimize etmeye yönelik 
sistematik ve uyumlu çabalarından oluşmaktadır.”59  
Diğer bir tanıma göre turizm pazarlaması; “turistik mal ve hizmetlerin doğrudan veya 
turizm aracıları yardımıyla, üreticiden son tüketici olan turiste akışı ve yeni turistik 
tüketim gereksinimlerinin ve arzularının yaratılması ile ilgili sistemli faaliyetlerin 
bütünüdür.”60  
Bu son tanım, turizm pazarlamasına ilişkin çabaların belirli bazı temel özelliklerini 
ortaya koymaktadır. Bu tanıma göre; 
1. Turizm pazarlaması, turistin gereksinimlerini karşılayacak mal ve 
hizmetlerin turiste sunulması ve satışı ile ilgili çabalardır. 
2. Turistik mal ve hizmetler turiste doğrudan üreticiler tarafından 
satılabileceği gibi bazı aracı kuruluşlar yardımıyla da satılabilir. 
3. Turizm pazarlaması, turistik mal ve hizmetlerin turistlere sunulması ve 
satışının yanı sıra turistlerin gereksinimlerinin araştırılması, yeni ihtiyaç ve 
arzuların yaratılması ile ilgili çabaları da kapsar. 
Krippendorf’a göre turizm pazarlaması; belirli bir tüketici grubunun gereksinimlerini 
en iyi şekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri sağlayabilmek için uluslararası ve 
ulusal seviyedeki kamu ve özel sektöre ait turizm işletme ve kurumlarının 
politikalarının sistematik ve koordineli bir biçimde uygulanmasıdır.61      
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Bu tanım özel ve kamu turizm kuruluşlarının politikalarının her aşamada 
düzenleştirilmesi gereğini vurgulayarak turizm ürününün diğer mal ve hizmetlerden 
farklı olarak değişik kuruluşlarca tamamlanan bir bütün niteliğine sahip olduğunu 
belirtmektedir. Bu özellik, turizm pazarlamasının büyük önem taşıyan bir yönünü 
oluşturmaktadır. 
Turizm pazarlaması 1975 yılında Kanada’nın “Ottawa” kentinde yapılan Dünya 
Turizm Örgütü toplantısında şu şekilde tanımlanmıştır;62 “turizm pazarlaması, bir 
turistik istasyonun ya da turizm işletmesinin en yüksek kazanç elde etme hedefine 
uygun olarak, turizm ürününün pazarda iyi bir yer almasını sağlamak amacı ile turizm 
talebinin özelliklerini de dikkate alarak turistik ürün ile ilgili araştırma, tahmin ve 
seçim yapmayı hedefleyen ve bu konularda alınacak kararlarla ilgili bir yönetim 
felsefesidir.”    
Bu tanım birçok kavramı bir arada kapsamaktadır. Birincisi; pazarlama bir turistik 
bölgenin ya da turizm işletmesinin ihtiyaçları ile turistlerin ihtiyaçlarını dengeleyici 
bir ortam konusunda bir düşünce geliştirmektir. Bu amaç, işletme ya da bölge için en 
doğru ve en uygun gelişmenin sağlanması konusunda çalışmalar yapma anlamına 
gelir. İkinci olarak, turizm talebinin belirlenmesi ve hedef kitlenin seçilmesi 
konusunda araştırmalar yapılması amaçlanmaktadır. Bu aşamada pazar dilimlemesi 
temel hedef olmalıdır. Üçüncü olarak, ürünün yaşam dönemi ve pazarda yer edinme 
kavramları, turizm ürününün pazarda uygun bir yer edinmesi açısından önem taşıyan 
ve yararlı çalışmaları ve bu konularda alınacak kararlar sonucunda uygun pazarlama 
politikaları ve stratejileri geliştirmeyi açıklar. Turizm pazarlaması yazarlarından 
Michael Coltman da işletme düzeyinde yaklaşım yapmıştır. Coltman’a göre; turizm  
pazarlaması; “turizm işletmelerinin temel amacı olan en yüksek kazancı sağlamak için 
yapılacak olan araştırmalar  doğrultusunda ortaya çıkan turizm talebi ışığında, pazarda 
en büyük alacak ürünü tahmin ederek faaliyetlerini buna göre yönlendiren bir yönetim 
felsefesidir”.63 
Bir başka ifade şekliyle turizm pazarlaması, tüketicilerin beklentilerinden hareketle; 
• turistik mal ve hizmetlerin üretimini belirleyen, 
• üretilen turistik mal ve hizmetlerin son tüketiciye ulaşmasını sağlayacak 
uygun fiziki ortam ve insan kaynaklarını oluşturan, 
• parasal değerini belirleyen, 
• satışını kolaylaştırıcı ve çoğaltıcı etkinliklerde bulunan, ve  
• turistlere ulaştırılmasını, vakit geçirmeden doğrudan veya aracılar 
vasıtasıyla gerçekleştiren, aynı zamanda tüketicileri tatmin eden ve sonuçta 
işletmelere kar sağlamak amacıyla yapılan faaliyetler bütünüdür.64  
 
  Turistik mal ve hizmetlerin, diğer mal ve hizmetlerden farklı olduğu ve 
biribirinden bağımsız çeşitli işletmeler ve kamu kuruluşları tarafından yerine 
getirildiği unutulmamalıdır. Bu nedenle turizm pazarlamasına bir sistem olarak 
bakılmalı, biribiriyle devamlı ilişki içinde olan ve biribirlerinden etkilenen bu 
eylemleri, turizm pazarlaması bir bütün olarak hedef pazarlara sunabilmelidir.65     
Turizm pazarlamasına ilişkin çabaların amaçlarını genel pazarlama amaçlarına uygun 
olarak üç ana grupta toplamak mümkündür : 
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1. Mevcut pazarı korumak, diğer bir ifadeyle işletmeye ve ülkeye yönelik 
turizm talebini en azından aynı düzeyde tutmak, 
2. pazardaki potansiyel talebi fiili talep haline dönüştürmek, yani turizm 
olayına katılabilecek olanaklara sahip bulunan, ancak bunu henüz 
gerçekleştirememiş kitleleri turizme çekmek, ve 
3. yeni pazarlar yaratmak, önceden bilinmeyen ulaşılamamış veya gereğince 
değerlendirilememiş pazarlara girmek, başka işletmelere veya ülkelere 
yönelik turistik talebi çekerek turizm alanlarının satış alanlarını 
genişletmek. 
Özetlenecek olursa, turizm pazarlaması ile ilgili çabalar satışları artırarak sağlanan 
gelirlerin yükseltilmesi amacını taşır. Modern pazarlama anlayışı içinde bu amacı 
gerçekleştirmenin yolu ise mevcut ve potansiyel tüketicinin gereksinimlerini doğru 
biçimde belirleyerek ve onu en üst düzeyde tatmin ederek kar sağlamaktır.66   
2.2. TURİZM PAZARLAMASININ ÖZELLİKLERİ  
Turizm endüstrisinde üretilen mal ve hizmetlerin pazarlanması, diğer endüstri 
ürünlerinin pazarlanmasından farklı bazı özellikler gösterir. Bu farklılıklar hizmetlerin 
genel karakteristiğinden ve turizm  endüstrisinin kendine özgü niteliklerinden  
kaynaklanmaktadır. Bu farklılıklar aşağıda sıralanmaktadır. 
2.2.1. Hizmetlerin Fiziksel Varlığının Olmaması (Soyutluk)  
Hizmet; bir tarafın diğer bir tarafa sunabileceği, temelinde soyut olan, herhangi bir 
şeyin mülkiyetinin el değiştirmesinin söz konusu olmadığı bir eylem veya 
yararlanmadır.67 Bu tanımdan da anlaşılacağı gibi, hizmet endüstrisinin, ürün 
endüstrisinden ayrılan en önemli özelliği hizmetin soyut oluşudur. Hizmet 
endüstrisinin soyut olmasından dolayı dokunulamama özelliği ön plana çıkmaktadır. 
Bu en belirgin özelliğinden dolayı Levitt, ürün ve hizmet kelimelerinin yerine 
“dokunulabilen” ve “dokunulamayan” mallar tabirini kullanmıştır.68       
Endüstriyel ürünlerde tüketiciler malın fiziksel görünümü ve özelliklerinden etkilenir 
ve buna göre satın alma kararını verir. Oysa ki, turizmde satılan çoğunlukla hizmettir 
ve fiziksel bir değerlendirme yapmak imkansızdır. Bu nedenle yalnızca hizmet 
sunulan ortam ve işletmenin genel görünümü ya da firma adı tüketiciyi etkiler.69 
Turizm, bir hizmet sektörüdür ve turizm endüstrisinde faaliyet gösteren işletmeler,  
müşterilerine görünür ve görünmez bileşenlerden oluşan hizmet ürünü sunarlar. 
Turizm hizmetlerini satın alan tüketicilerin, satın aldıkları hizmetleri ellerine alıp 
inceleme  şansları yoktur. Müşteriler sadece hizmetin görünen bileşenlerini (otel odası 
ve mobilyası gibi) inceleyebilirler. Gerçekte ise satın alınan, otel odasında geçirilecek 
zaman ve işletmenin atmosferi, eğlence imkanları, gezi kapsamı gibi  turizm 
ürününün diğer görünmeyen bileşenleridir.70  
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Hizmetlerin fiziksel varlığa sahip olmaması onları endüstriyel ürünlerden ayıran en 
önemli özelliği olduğu gibi, hizmet pazarlamasını endüstriyel ürün pazarlamasından 
farklı kılan bazı pazarlama sorunlarının da ana kaynağıdır; hizmetlerin 
depolanamaması, patentle korunamaması, kolayca teşhir ve tanıtma imkanının 
olmaması gibi.71   
Hizmetlerin bu özelliğinden dolayı firmalar, ürünlerin pazarlanmasında ortaya 
konulan performansın sonuçlarını tahmin edebildikleri halde, hizmet pazarlamasında 
öznellik söz konusu olduğundan, tahminlere her zaman doğru olarak yaklaşmak 
mümkün değildir.72 
2.2.2. Farklı Üretim Yöntemleri 
Hizmet ürünleri diğer endüstriyel ürünlere göre farklı şekilde üretilir. Örneğin, 
endüstriyel üretimde ürünler çoğunlukla fabrikalarda ve makinalarda yapılırken, 
hizmet üretimi insanlar arasında karşılıklı ilişkiler çerçevesinde gerçekleşir. Bu 
farklılık iki yönde sonuç verir;73 
1. endüstri ürünlerinin üretimi sırasında kalite kontrolü yapılabilir, oysa ki 
hizmetlerin üretiminde bu kontrol zordur ya da olanaksızdır. Bu nedenle 
hizmetlerin standartlaştırılması oldukça zordur, ve 
2. hizmet ürünlerinin üretimi sırasında, tüketiciler üretim sürecinin bizzat 
içindedir. Bu nedenle üretim sırasında meydana gelen aksaklıkların 
giderilmesi zordur. Endüstriyel ürünlerin üretiminde ise, ürün ortaya 
çıkana kadar tüketicilerin ürünle herhangi bir ilişkisi yoktur. Bu nedenle 
hatalı üretilen ürünlerin tüketiciye ulaşması engellenebilir. 
2.2.3. Dayanıksızlık  (Kolay Bozulabilirlik) 
Hizmetler, fiziksel bir yapıda olmadıklarından belirli bir süre yaşama şansları da 
yoktur. Hizmetler nadiren ilerideki tüketimi karşılamak için önceden üretilebilirler.74 
Hizmetler performans olarak nitelendirildiğinden bekletilmesi ya da   ileride 
kullanılmak üzere stoklanması mümkün değildir. Endüstriyel ürünlerde satış ya da 
satın alma ve tüketim kararları ertelenebilir. İşte “dayanıksızlık özelliği” olarak 
adlandırılabilecek bu hizmet karakteristiği, aşağıda belirtilen bazı özel hususları 
gündeme getirmektedir: 
1. Hizmetleri envantere geçirip stoklama özelliği yoktur. 
2. Hizmetler, stoklanamadığı için bir çok hizmet işletmesi, talep ve arzı 
uyumlaştırma hususunda büyük problemlerle karşılaşırlar. 
Hizmetlerin stoklanıp envantere geçirilmesi imkanı bulunmadığından, mamul üreten 
firmaların aksine, hizmet işletmelerinde talepteki değişimleri stoktan karşılama 
imkanı yoktur. Bu bakımdan, talepteki değişimleri karşılama ve başarıyla intibak 
etme, hizmet işletmeleri için zorluk arz eden bir konu olmaktadır.75       
Hizmetlerin üretiminde tüketiciler sadece satın alıcı konumunda değillerdir, aynı 
zamanda üretim sürecinin bir parçası durumundadırlar. Hizmetlerin bu ve diğer 
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özelliklerinden dolayı endüstriyel ürünlerde olduğu gibi stok edilebilmesi mümkün 
değildir. Örneğin bir uçak, koltuklarının  yarısı dolu bir şekilde havalandığında boş 
kalan koltuklar sonraki günlerde satışa sunulmak üzere bekletilemez ve zarar olarak 
kabul edilir. Bu nedenle hizmet üreten işletmelerde kapasite planlaması kritik bir 
önem kazanır. Hizmetler her ne kadar stok edilemez ve bekletilemez ise de, 
müşterilerin bekletilmesi mümkündür. Örneğin, bir lokantadaki masaların tamamı 
dolu ise, gelen müşteriler masalar boşalana kadar barda bekletilebilir.76    
2.2.4. Ayrılmazlık (Üretimle Tüketimin Eş Zamanlı Olması) 
Birçok hizmetin satın alınması ve tüketimi eş zamanlı olarak gerçekleşir. Hizmetler 
ancak üretildiği anda tüketilebilir. Fiziksel ürünler için ise bu iki eylem biribirinden 
bağımsız zamanlarda gerçekleşir. Örneğin bir televizyon, herhangi bir coğrafi bölgede 
üretildikten sonra  dünyanın herhangi bir yerindeki toptancı ve perakendecilere ulaşır 
ve çok farklı bir bölgede satışa sunulabilir. Televizyonu satın alan kimse onu hemen 
satın alır almaz kullanmak mecburiyetinde değildir, isterse kutusunda uzun bir 
müddet bekletebilir. Hizmetlerde ise üretim ve tüketim aynı anda gerçekleşir. 
Hizmetlerde ayrılmazlık özelliğinin bir diğer örneği de, müşterilerin hizmeti satın 
alma sürecinin bir parçası durumunda olmasıdır. Televizyonun üretimi esnasında 
üretim yerinde bulunmasına gerek yoktur ancak bir lokantada müşterilere servis 
yapılabilmesi için müşterilerin o anda orada bulunması gerekir. Bu nedenle 
hizmetlerde üretim ve tüketim eş zamanlı olarak gerçekleşir ve biribirinden ayırt 
edilemez. Bazı hizmetlerde toplu tüketim, ayrılmazlık özelliğinin bir diğer türüdür. 
Örneğin bir gemi veya uçak yolculuğu, toplu bir grup insan için üretilir ve bu insanlar 
tarafından kullanılır.77 
2.2.5. Değişkenlik (Hizmetlerin Heterojen Olma Özelliği) 
Hizmetler performans olarak değerlendirildiklerinden dolayı ve hizmetlerin yoğun 
olarak insan tarafından yerine getirilmesi sebebiyle hizmetlerin benzeri ile biribiriyle 
aynı olması mümkün değildir. Hizmetlerin üretimi ve sunuluşu, hizmeti satın alanlar 
tarafından farklı şekillerde algılanır. Hizmetlerin değişkenlik özelliğinin bir sebebi 
hizmeti sunan kimselerin performansı olmakla beraber, diğer bir sebebi de hizmet 
talep edenlerin biribirinden farklı olmaları ve  hizmet deneyimlerinin farklı olmasıdır. 
Bu nedenle hizmetlerin değişkenlik özelliğini, insanlar arasındaki sosyal ilişkilerin 
değişkenliğine bağlamak mümkündür.78 
Hizmetin gösterdiği değişkenlik, kaynaklandığı noktalara göre aşağıdaki gibi 
sıralanabilir,79 
1. hizmet üreticilerine göre değişkenlik, 
2. hizmet alıcılarına göre değişkenlik, 
3. hizmet üreticisi – hizmet alıcısı arasındaki etkileşime göre değişkenlik, 
4. hizmetin üretildiği zamana göre değişkenlik, 
5. hizmetin üretildiği çevre koşullarına göre değişkenlik, 
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6. hizmet üreticisinin ya da alıcısının olanaklarına göre değişkenlik. 
Hizmetin kalitesi, nerede, nasıl ve ne zaman verildiğine ve özellikle hizmeti sunan 
kimseye bağlıdır. Aynı hizmeti sunan kişiden kişiye değişkenlik bir yana, aynı insan 
bile farklı zamanlarda farklı kalitede hizmet verebilir.80  
Bunun anlamı, hizmeti yerine getiren kişinin birçok kimseye aynı anda ve aynı 
şekilde hizmet sunması durumunda bile çoğu müşteri farklı şekilde algılayacak ve 
dolayısıyla tatmin düzeyleri biribirinden farklı olacaktır. Hizmeti yerine getiren 
kişinin aynı hizmeti hep aynı performans düzeyinde gerçekleştirmesi mümkün 
değildir. Kişinin fiziksel ve psikolojik durumu onun hizmet performansında önemli 
bir rol oynar ve bu koşulların her zaman aynı olması ise beklenemez. Ancak 
hizmetlerin değişkenlik özelliği, hizmet işletmelerine değişkenlik unsurunu mümkün 
olduğunca azaltarak, hizmet standardı sağlama yolu ile rekabet üstünlüğü ve avantaj 
sağlayabilir. Hizmetlerin değişkenlik özelliği hizmetlerde kalite kontrolünü oldukça 
zorlaştırır.81 
Hizmetin sunulmasındaki farklılıkları gidermek ve belirli bir standart sağlamak için 
istihdam edilecek personelin titizlikle seçilmesi, eğitilmesi ve iyi motive edilmesi 
gerekir. Dünyada en iyi hizmet veren oteller, havayolu firmaları vb. işletmeler, bu 
konulara gereken önemi veren işletmelerdir. Her ne kadar iyi bir kalite kontrol sistemi 
hizmetlerin sunumundaki ve performansındaki  değişkenliği gidermeye yardımcı olsa 
da, özellikle yoğun olarak insana bağlı verilen turizm hizmetlerinin performans 
düzeyindeki problemlerin tam anlamıyla üstesinden gelmesi için yeterli 
olamamaktadır.82    
2.2.6. Tamamlayıcı İşletmelere Bağımlılık 
Turistler, seyahat kararını bir çok hizmet ürününü bir arada göz önünde bulundurarak  
alırlar. Örneğin tatile çıkan bir kimse gideceği bölgedeki çekicilik unsurlarıyla birlikte 
konaklama, ulaşım, yeme – içme  ve benzeri diğer unsurları da hesaba katarak 
seçimini yapar. Bölgedeki konaklama işletmeleri ve diğer turizm işletmeleri, tur 
operatörlerinin, seyahat acentelerinin ve turizm danışma bürolarının pazarlama ve 
tanıtım faaliyetlerinden oldukça fazla bir şekilde etkilenirler.83 
Tüketicinin hizmetle ilgili değer yargısı, oteldeki konaklamasında beklediği 
hizmetlerin ona verilmesinden ya da seyahati boyunca kendisine gösterilen özen ve 
verilen hizmetten oluşur. Endüstriyel ürünler için bu durum geçerli değildir. Belirli bir 
marka ürünü satın almayı aklına koymuş birisi için satıcının o günkü keyifli ya da 
keyifsiz olmasının, malın kalitesiyle ilgili beklentiye bir etkisi olmaz. Oysa, turistik 
hizmette ilgi ve özen, ürünün öteki unsurlarından ayrılabilecek durumda değildir. 
Bunlardan biri ya da birkaçını aksamış görürse, müşterinin gözünde ürünün değeri 
düşer.84   
Turizm sektöründe çeşitli işletmeler tarafından üretilen mal ve hizmetler bir bütün 
olarak sunulur ve bu nedenle her işletme büyük ölçüde biribirine bağımlıdır. Diğer bir 
anlatımla, bütün unsurlar zincirin bir halkasını oluşturmaktadır. Bir yerde oluşan 
olumsuz bir deneyim turistlerin tatil konusundaki bütün izlenimlerini olumsuz yönde 
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etkileyebilir. Bir kıyı turizm bölgesindeki otel işletmesini deniz ve kumsaldan ya da 
hizmeti sunmakla görevli personelden ayrı düşünmemek gerekir. Bu nedenle bir 
turizm bölgesinde faaliyet gösteren tüm işletmeler, hizmetlerin niteliği gereği 
biribirleriyle uyumlu olma, yakın bir işbirliği ve karşılıklı yardımlaşma içinde 
bulunma zorunluluğu duyarlar.85       
2.2.7. Faaliyetlerin  Dönemselliği ve Arz –Talep Dengesizliği  
Turizm talebi, bir turistik mahale (destinasyon) veya bir turistik işletmeye belirli bir 
dönemde gelen turist sayısı, belirli bir dönemde yapılan turist geceleme sayısı veya 
turist harcamalarının toplamı olarak üç farklı şekilde ifade edilebilir. Kısaca turizmde 
“mevsimsellik” olarak adlandırılan bu durum, bir serbest zaman etkinliği olan turizm 
talebinin mevsimsel dalgalanmasını ifade eder.86 
Turizm talebi gelire, fiyata hassastır ve dönemsel özelliktedir. Turizm talebi 
ekonomik koşullardan hemen etkilenir. İç talebin yeterince büyük  olmadığı gelişen 
ülkelerde turizm endüstrisi dönemsel dalgalanmalardan daha çok etkilenir, talep 
azalır, doluluk oranı azalır, konaklama fiyatları düşer.87 
Turistik işletmelerin büyük çoğunluğu faaliyetlerini mevsimlik olarak yürütürler. Bazı 
şehir otelleri ve iş turizmine yönelik tesisler kuşkusuz bu özelliğin dışındadır. 
Sezonluk çalışan işletmelerin en büyük dezavantajı talebin istikrarsızlığıdır. Bazı 
dönemlerde müşteri sayısı maksimum düzeye çıkarken, bazı dönemlerde çok az 
müşteri gelir ya da hiç müşteri yoktur. Otelcilik ve yeme-içme endüstrisinde bu 
düzensiz müşteri akışı doluş oranlarının aylara göre farklı olmasına yol açar. Örneğin, 
yüksek sezonda  % 80–90  olan doluluk, düşük sezonda % 30 ‘lara, hatta daha 
aşağılara iner. 88   
Örnekleri çoğaltmak mümkündür, haftalık olarak şehir merkezindeki restoranların 
doluluk oranları hafta içinde % 80 iken bu oran hafta sonlarında  % 20 düzeyi 
arasında dalgalanma gösterir. Ya da tarifeli bir havayolu firmasının uçaklarındaki 
doluluk gün bazında  % 95 ile % 45 aralığında değişir. Turizm sektöründe görülen bu 
talep dalgalanmaları sektörü şiddetli biçimde olumsuz yönde etkiler, çünkü daha 
öncede bahsedildiği üzere turizm sektöründe üretilen ve sunulan hizmetlerin daha 
sonra satışa sunulmak üzere bekletilmesi ve stoklanması mümkün değildir. Bu 
sebepten dolayı turizm sektöründe çalışan pazarlama müdürlerinin öncelikli görevi, 
pazar şartlarının imkan verdiği ölçüde mümkün olduğunca fazla talep oluşturmaya 
çalışmak olmalıdır.89 
 
Öte yandan, geniş talep dalgalanmalarının görüldüğü ve yüksek talep dönemlerinde 
kapasitenin yetersiz kaldığı durumlarda, firmalar kendilerini talep ile arzı 
uyumlaştırma yolunda sürekli bir çaba içinde bulmaktadırlar. Otel işletmelerinin, 
sezon dışında kalan zamanlarda indirimli fiyat sunmaları, erken rezervasyonlara prim 
vermeleri gibi uygulamalar, bu kapsama girmektedir. 90   
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2.3. TURİZM PAZARLAMASININ ÖNEMİ 
Turizm pazarlaması, konaklama, yeme–içme, seyahat, ulaştırma ve diğer faaliyet 
turizm işletmelerinin, hedef müşterilerinin istek ve ihtiyaçlarını karşılamak için 
sürekli ve düzenli bir şekilde gerçekleştirdikleri planlama, araştırma, uygulama, 
kontrol ve değerlendirme faaliyetlerini kapsayan bir bütündür ve bu faaliyetler genel 
işletme misyonuna ulaşmak için yapılır. 
Günümüzde turizm pazarlama faaliyetlerinin önemi turizm sektöründe yaygın olarak 
artmaktadır. Bu gelişmelerin altında yatan başlıca nedenler ise; sektörde gittikçe artan 
rekabet, turizm ürünleri için yaratılan pazarın çeşitliliği ve karmaşıklığı, müşterilerde 
karakter ve yapılarında oluşan değişiklikler, yani turizm ürünü talep müşterilerin daha 
tecrübeli, bilgili ve sofistike olması ve son neden olarak otel, yiyecek–içecek, ve 
seyahat işletmelerinin başka sektörde faaliyet gösteren işletmeler tarafından alınması 
veya işletilmesi olarak saymak mümkündür.91  
Bütün bu faktörler günümüzde konaklama ve seyahat sektörü için pazarlamayı daha 
fazla önemli duruma getirmiştir. Turizm işletmeleri artık özel tüketici gruplarının 
istek ve ihtiyaçlarını karşılayabilmeli ve bunun için de daha kaliteli mal ve hizmetler 
sunabilmelidirler.92 
Turizm pazarlama çabalarının başlıca amacı turizm işletmelerinin hedeflerini 
gerçekleştirmelerinde araç olarak kullanılması ve işletmelerin kârlılıklarının 
arttırılması, zararlarının en aza indirgenmesi gibi işletme amaçlarına ulaşmasında 
kullanılmasıdır. Diğer taraftan turizm pazarlaması uygulamalarının  sonucunda;93 
• müşteri istekleri ve müşterilerin turizm işletmelerinden beklentileri 
belirlenebilmekte ve bu bilgiler doğrultusunda müşterilerin memnun 
edilme oranı artmaktadır, 
• tüm bölümler, yöneticiler ve personel aynı amaca ulaşmaya çalışırlar, 
• tüketicilerin istek, ihtiyaç ve beklentilerindeki değişimler zamanında  
saptanabilir, bu değişikliklere karşı gerekli uyumlaştırma zamanında 
yapılabilir. Beklenmeyen olaylara karşı turizm pazarlaması plan ve 
uygulamalarında bulunan işletmeler krizlere karşı daha çabuk önlemler 
alabilmekte ve değişikliklere uyabilmektedir, 
• hizmetlere ilişkin tutundurma faaliyetleri, tüketicilerin algılarına uygun 
olarak gerçekleştirilir, 
• turizm işletmeleri ve diğer işletmeler arasındaki artan işbirliği, daha iyi 
hizmetler ve daha mutlu tüketiciler yaratarak müşteri tatminini artırır, 
• başarılı olan pazarlama programları geliştirilerek uygulanırken başarısız 
olan   programlar terk edilir, 
• turizm pazarlaması için harcanan çabalar ile  pazarlamaya ayrılan para ve 
insan kaynakları daha verimli olarak kullanabilir, 
• turizm işletmelerinin, araştırmalar ile belirlenen kuvvetli yönleri 
değerlendirilmekte, zayıf yönleri ise geliştirilmektedir, 
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• pazar fırsatları değerlendirilir. 
2.4. TURİZMDE PAZARLAMA KARMASI BİLEŞENLERİ 
Pazarlama karması, hedef pazardaki tüketicilerin istek, ihtiyaç ve beklentilerini tatmin 
edebilme doğrultusunda  işletme örgütlerinin anlamlı şekilde bir araya getirebileceği 
kontrol edilebilir faktörlerdir.94  Başka bir ifadeyle, pazarlama karması bileşenleri, 
işletmenin pazarlama planlarında yer alan amaç ve hedeflere ulaşılmasını sağlayacak 
olan stratejik silahlar veya strateji kaynaklarıdır. Pazarlama karmasını oluşturan 
kontrol edilebilen değişkenler, temelde dört grup altında toplanmaktadır. Bunlar; ürün 
(product), fiyat (price), dağıtım (place) ve tutundurmadır (promotion). 4p  olarak da 
bilinen pazarlama karması, ilk olarak 1956 yılında “Borden” tarafından 12 bileşenden 
oluşan bir karma olarak tanıtılmış, daha sonra 1960 yılında “Jerome McCarthy” bu 
bileşenleri sadeleştirerek bilinen dörtlü karmayı oluşturmuştur. Bu karmadaki unsurlar 
birbirleriyle ilişkilidir ve belirli bir dereceye kadar birbirlerine bağımlıdır. Ürün, fiyat, 
dağıtım ve tutundurma bileşenlerinin dikkatli bir biçimde yönetimi hizmetlerin 
başarıyla pazarlanması için de gerekli görülmektedir.95  
Ancak konu hizmet pazarlaması olduğunda, hizmetlerin özellikleri nedeniyle 
işletmeler geleneksel pazarlama karması elemanlarının yanında diğer bazı değişkenler 
de stratejik olarak kullanabilir. Daha önce de belirtildiği gibi turizm pazarlaması, 
hizmet pazarlamasının özellikli bir koludur. Bu nedenle turizm pazarlama karması, 
sektörün kendine has özelliklerinden dolayı geleneksel pazarlama karmasından 
farklılıklar göstermektedir. Geleneksel pazarlama karmasının hizmet sektörü için 
yetersiz, bazen de uygun olmaması nedeniyle bu karmayı genişletmek üzere bazı 
yazarlar tarafından denemeler yapılmıştır. Bu denemelerden bir tanesi “Bitner ve 
Booms”  tarafından önerilen  genişletilmiş pazarlama karmasıdır96. Genişletilmiş 
pazarlama karması unsurları şunlardır; 97 
2.4.1. Katılımcılar  
Hizmetin ulaştırılması sürecinde  yer alan ve böylece hizmeti satın alan kimselerin 
algılamalarını etkileyen tüm bireyler genişletilmiş pazarlama karmasının insan 
unsurunu oluştururlar. İşletme personeli, müşteriler ve hizmet çevresindeki diğer 
müşteriler gibi. Hizmetin sunulması sürecine katılan herkes, müşteriye hizmetin 
yapısına ilişkin ipuçları verirler. İnsanların nasıl giyindikleri, kişisel görünümleri, 
tutum  ve davranışları müşterilerin hizmetleri algılama düzeyini etkiler. Hizmeti 
sunan ya da müşteriyle ilişkide bulunan personel çok önemli olabilir. Hizmetlerin 
ulaştırılması sırasında yer alan diğer müşteriler (örneğin; bir lokantadaki diğer 
müşteriler, bir uçaktaki diğer yolcular, banka şubesinde kuyrukta bekleyen diğer 
müşteriler) de müşterilerin hizmet deneyiminde önemli rol oynarlar.  
2.4.2. Fiziksel Kanıtlar  
Hizmetlerin sunulduğu ve işletme ile müşterilerin etkileşimde bulunduğu çevre ve 
hizmetin performansını ya da iletişimini kolaylaştıran dokunulabilen bileşenlerden her 
birisi olarak tanımlanabilir. Hizmetin fiziksel kanıtları, hizmeti temsil eden tüm maddi 
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unsurları kapsar. Broşürler, mektup başlıkları, kartvizitler, imza, raporların düzeni ve 
ekipmanlar gibi.98   
Yapılan araştırmalar, tüketicinin hizmeti satın aldıktan sonra, hizmetin tatmin ediciliği 
ile ilgili karara ulaşmasında yani nihai tatmininde fiziksel varlıkların etkisini ortaya 
koymaktadır.99  
O halde,  hizmet işletmeleri açısından fiziksel kanıtlar ve fiziksel ortam, tüketicilerin 
satın alma kararını vermesinde, satın aldığı hizmetten tatmin olmasında ve hizmeti 
tekrar satın alma kararında önemli faktörlerdir denilebilir. Fiziksel kanıtlar, işletmenin 
fiziksel faaliyetlerinin tüm görünümlerini ve diğer somut iletişim biçimlerini içerir. 
Genel olarak fiziksel kanıt unsurları ve fiziksel kanıt örnekleri  şekil 2.1’de 
gösterilmiştir.100 
 
 
 
Şekil 2.1 Hizmet İşletmelerinde Fiziksel Kanıt Unsurları 
 
Hizmet Alanı                                                     Diğer Somut Unsurlar 
 
İşletme dışı                                                       Kartvizitler 
    Dış tasarım                                                    Kırtasiye  
                 Dış tabela ve levhalar                                    Faturalar          
                 Otopark                                                         Raporlar 
                 Peyzaj                                                           Çalışanların kıyafetleri    
                 Çevre                                                            Üniformalar 
                                                                                       Broşürler  
 
            İşletme içi                                                          
 İç tasarım 
 İç donatım, teçhizat 
 İç tabela ve levhalar 
 Yerleşim planlaması 
 Hava kalitesi / ısı derecesi 
 
 
Kaynak : Zeithaml A.Valarie, Bitner Mary Jo  1996, s. 520 
 
 
2.4.3. Süreç  
Hizmetin ulaştırılmasını sağlayan prosedürler, mekanizmalar, faaliyetlerin 
akışı/hizmeti ulaştırma ve operasyon sistemleridir. Süreç yönetimi, tüketicinin istediği 
kalitedeki bir hizmetin istediği yerde ve istediği zamanda hazır bulundurulmasıyla 
ilgili düzenlemeler anlamına gelmektedir. Süreç yönetiminde, hizmetlerin endüstriyel 
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ürünlerden farklı olan stoklanamaz ve standartlaştırılamaz özellikleri dikkate alınarak, 
bunlara ilişkin problemlerin çözümü ele alınmaktadır.101  
  Genişletilmiş pazarlama karmasının ilkesi de geleneksel pazarlama karmasında 
olduğu gibi hizmet sunumunu bir dizi bileşene ayırmak ve stratejik kararlar alabilmek 
için bu bileşenleri yönetebilecek şekilde düzenlemektir.102  
Benzer biçimde,  hizmetler için genişletilmiş bir pazarlama karması önerisi de 
Morrison (1989: 175 ) tarafından yapılmıştır. Morrison, klasik 4 p’nin yanına;  
• paketleme (packaging), 
• birey/insan (people), 
• programlama (programming), 
• ortak çalışma (partnership), 
kavramlarını eklemiştir.103     
2.4.4. Paketleme  
Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının belirlenerek, çeşitli hizmet ve imkanları, bu 
ihtiyaçlara cevap verebilecek şekilde yönlendirmeyi kapsamaktadır.104 Hedef 
tüketicilerin kullanımı için özel hazırlanan paketler kullanıcılara tek bir fiyatın pek 
çok hizmeti kapsadığı, tüketiciler için daha uygun, daha ekonomik, özel ilgi alanlarına 
yönelik, kalite güvencesi sağlayan imkanlar sunmaktadır. Turizm sektöründe 
sunulacak ürünlerin (ulaştırma, konaklama, yeme–içme, eğlence, yerel geziler vb.) bir 
paket haline getirilerek, örneğin paket turlar şeklinde turistlere sunulması bakımından 
önemlidir. 105   
2.4.5. Programlama  
Stratejik pazarlama planlarının detaylı ve sürekli olarak ve yeni paketleri  içerecek 
biçimde 12 aylık hazırlanması ile ilgili kararları içerir.106 Özellikle seyahat sektöründe 
yer alan tur operatörleri ve seyahat acenteleri açısından son derece önemlidir. 
Özellikle gelişmiş ülkelerde potansiyel turistler seyahatlerini yaklaşık olarak  8–10  ay 
önceden  planlar. Bu nedenle acenteler ve tur operatörleri düzenleyecekleri turlar için 
faaliyetlerine en az bir yıl önceden başlarlar ve program yaparlar.107   
2.4.6. Ortak Çalışma  
Turizm sektöründe diğer sektörlere göre tamamlayıcı kuruluşlarla işbirliği ve 
dayanışma önem kazanmaktadır. Turizm hizmeti üreten konaklama, yeme–içme 
işletmeleri, seyahat işletmeleri ve destek hizmet veren işletmeler arasındaki ilişki ve 
dayanışmanın gün geçtikçe artan önemi, ortak çalışma unsurunu ayrı bir karma 
elemanı olarak ortaya çıkarmaktadır. Ortak çalışma, paket tur veya ulaştırma programı 
gibi bir hizmetin belirli kısımlarını yüklenmek şeklinde olabileceği gibi, bir 
tutundurma kampanyasını iki kuruluşun birlikte yürütmesi veya belirli fiyatlama 
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politikalarını ortak gerçekleştirmek şeklinde iki veya daha fazla sayıda turizm 
işletmesini içerebilmektedir.108        
2.4.7. Birey  
Birey faktörünün önemi turizmin ağırlıklı olarak hizmete dayanması ve hizmeti 
hazırlayıp sunanların da insanlar, yani personel olması  bakımından büyük önem taşır. 
Dolayısı ile hizmeti veren de hizmetten faydalanan da insan olduğu için birey faktörü 
turizm sektörünün ve genişletilmiş turizm pazarlama karmasının vazgeçilmez bir 
elemanıdır. 
Hizmet ve özellikli bir hizmet sektörü olan turizm pazarlaması için önerilen bu yeni 
pazarlama karması  elemanları için, birçok uzman yeni eklenen bu kavramların  
orijinal kavramların içinde zaten mevcut olduklarını ve önerilen bu kavramların pratik 
uygulamalarda  kolaylıklar sağlamadığını vurgulamıştır.109 
2.4.8. Turistik Ürün 
Turistik ürün, “bir turistin seyahatinin başlangıcından bitimine kadar geçen zaman 
dönemi içerisinde gereksinimlerini karşılamak amacıyla elde ettiği ve turizm arzını 
oluşturan unsurlar tarafından servisi yapılan nesnel ve öznel değerlerin bütünü” 
şeklinde tanımlanabilir.110 
Tipik olarak bir bileşik ürün özelliklerine sahip bulunan turizm ürünü; ulaşım, 
konaklama, yeme–içme, eğlence gibi hizmetlerinin, çekiciliği bulunan yer ve 
olayların ve benzerlerinin bir araya gelmesiyle oluşur.111        
Bir ülkenin turizm kaynakları tek başına turizm talebi yaratmaz ve turizmin 
gelişmesini sağlamaz. Kaynaklar, turizm için bir önkoşuldur, fakat yeterli değildir. 
Turizm kaynakları, altyapıyla birlikte oluşturulan fiziki üstyapı ve işletmeler 
tarafından işlenir, kullanılır. Altyapı turizm kaynaklarının işlenmesi için gerekli 
ortamı yaratır. Üstyapı, turistin tüketeceği ürünler için olanakları sağlar, organizasyon 
ve işletmeler ise turizm endüstrisini oluşturur. Fiziki yatırım ve organizasyon, 
kaynakların turist tarafından kullanımı ve tüketimi için vazgeçilmezdir. Üstyapı ve 
turizm işletmeleri ülkenin çekiciliğinin bir parçası değildir. İşletmeler, turistik 
tüketimin gerçekleşmesi için gereklidir. Turistin tüketimi ve harcamaları içinde bazı 
ürünlerin, ulaşım, yiyecek-içecek gibi payı yüksektir.          
Turizm ve turistik ürün temelde bir hizmettir. Turizmde ürün ve olanaklar geçici bir 
süre ve belirli bir amaç için turistin kullanımına verilir. Küçük el sanatları, hediyelik 
eşya, alışveriş dışında kalan turistik tüketim geçici sürelidir. Turist, turistik ürünü 
kullanır, ürüne sahip değildir, satılan ve yaşanan bir deneyimdir. Örneğin otelin ürünü 
oda/geceleme, havayolunun ürünü koltuk/uçuş, tur operatörünün ürünü paket 
tur/tatildir. Turist, bu ürünleri kiralar, belirli bir zaman sürecinde kullanır ve tüketir. 
Konaklama, ulaşım ve seyahat gibi tür, nicelik ve yer açısından farklı, fakat biribirini 
tamamlayıcı işletmeler tarafından sunulan hizmetlerin toplamı, tek bir ürün ve 
deneyimdir.112     
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Korzay’a göre turizm ürünü;113 
• biribirine bağımlı elemanların karmasıdır, 
• bir ünite veya birçok üniteden oluşur, 
• rekreasyon, çekim unsurları, ağırlama kaynakları, fiziksel alt yapı, ulaşım, 
kamu imkânları, 
• tüketicinin talep ve arzularına hizmet etmeyi hedefler. 
• bedava unsurlara karşın ödenmesi gereken hizmetleri kapsar, 
• deneyim kalitesi ve ödül vaad  eden deneyimler beklenir. 
 
2.4.8.1. Turistik Ürünün Bileşenleri 
Bir turist tatil süresince sadece nesnel (fiziksel) ürünler ile ilgilenmemekte, 
motivasyonunun bir gereği olarak öznel (subjektif) unsurları ile de etkileşimde 
bulunmaktadır. Bu nedenle, turistik ürünün tanımını yaparken nesnel ve öznel her iki 
unsuru da dikkate almak gerekir. Bu özelliklere dayanarak turistik ürünün; 
“çekicilik”, “ulaşılabilirlik” ve “turizm işletmelerinden” oluştuğu görülmektedir.114     
2.4.8.1.1.  Çekicilik 
Çekicilik, turistin seyahat etmek istediği bir yeri, diğer bir yere tercih etmesini 
etkileyen unsurlar olarak açıklanabilir. Çekicilik, turistik harekete neden olan çekici 
yöreler  ya da olaylar olabilir. Turistik üründe çekiciliği belirleyen unsurlar dört gruba 
ayrılabilir: doğal unsurlar”, “sosyo–kültürel unsurlar”, ekonomik unsurlar ve 
psikolojik unsurlar. 
1. Doğal Unsurlar 
Turistik ürünlerde çekiciliği belirleyen en önemli etken doğal unsurlardır. Coğrafik 
durum, doğal güzellikler, temiz hava, temiz su, kaynakları, temiz deniz, yaz 
mevsiminde güneş ve kış mevsiminde kar, hayvan türleri, bitki örtüsü (flora), kaplıca 
ve şifalı sular, doğal unsurları oluşturan alt gruplardan sadece bazılarıdır. 
2. Sosyo–Kültürel Unsurlar 
Sosyo–kültürel unsurlar, seyahat edilecek çekici yerlerin belirlenmesinde doğal 
unsurlar kadar önemlidir. Sosyo–kültürel unsurları oluşturan değerler arasında 
gelenek ve görenekler, (evlenme, düğün, doğum vb.), kültürel varlıklar (müzeler, 
anıtlar, ibadet yerleri, tarihi kentler vb.), siyasal yapı, eğitim durumu ve kentleşme 
düzeyi gelmektedir. 
3. Ekonomik Unsurlar 
Bir turistik ürünün talep edilmesinde ve satın alınmasında ekonomik koşulların 
uygunluğu da önemli bir çekicilik unsuru oluşmaktadır. “Turistik ürünün fiyatı”, 
“genel ekonomik durum”, “altyapı olanakları” ve turizm endüstrisinin durumu” 
ekonomik unsurlardan bazılarıdır. 
4. Psikolojik Unsurlar 
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Turistik ürünü çekici kılan psikolojik unsurlar arasında “ülkeler arasındaki tarih”, 
“kültürel ve dinsel ilişkiler”, “toplumların gelenek, görenek ve davranış biçimleri”, 
“yöneticilerin gelenek ve davranışları”, “moda”, alışkanlık”, “snobizm”, “sempati”, 
ya da antipati duygusu” gelmektedir. 
2.4.8.1.2. Turizm İşletmeleri  
Turizm endüstrisinde faaliyet gösteren işletmeler; 
1. Ulaştırma işletmeleri, 
2. Konaklama işletmeleri, 
3. Yiyecek – içecek işletmeleri, 
4. Seyahat işletmeleri, 
5. Rekreasyon işletmeleri, 
6. Hediyelik eşya satan işletmeler, 
7. Yan hizmet işletmeleri. 
olmak üzere toplam yedi başlıktan oluşmaktadır.  
2.4.8.1.3. Ulaşılabilirlik  
Turistik ürünü oluşturan son unsur; turistik merkezlere “ulaşılabilirlik”tir. Çekiciliği 
yüksek olmasına karşın turistik merkezlere ulaşmak güç ise, daha açık bir anlatım ile 
havayolu, karayolu, denizyolu ve demiryolu bağlantısı yetersiz ise, turistik ürünlerin 
pazarlamasında güçlükler ortaya çıkaracaktır. Ulaşılabilirlik; çekiciliği yüksek olan 
turizm merkezlerinin pazardaki hedef kitleye olan yakınlığını ve onlara düşük 
maliyetle ulaşabilme olanağını ifade etmektedir.  
2.4.2.8. Turistik Ürünün Özellikleri 
Turistik ürünün özellikleri aşağıda sıralanmaktadır. 
1. Turistik ürün, soyut ürün olma özelliğine sahiptir, 
2. turistik ürün, homojen değildir ve hizmeti sunan kişiye bağlı olarak 
değişkenlik gösterir, 
3. turistik ürün dayanıksızdır ve depolanamaz, 
4. turistik ürüne yönelik tüketici talebi daha çok duygusal ve irrasyonel satın 
alma davranışı şeklindedir, 
5. turizm ürünleri, birbirlerine bağımlı ve birbirlerini tamamlayıcı işletmelere 
bağımlılık göstermektedir, 
6. turistik ürünlerin patent hakkı olmaması nedeniyle başka işletmeler tarafından 
taklit edilmesi kolaydır.115 
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2.4.9. Fiyat  
Fiyat, pazarlamada yöneticiler tarafından kontrol edilebilen, biribirine bağımlı 
pazarlama karması bileşenlerinden (4p) biridir. Fiyat bileşeni, fiyat dışı rekabet 
araçlarına oranla, göreceli olarak daha aza yararlanılan bir araç gibi görünmesine 
karşın, pazarlama karması oluşturulmasında temel öğedir. Aslında fiyat, alıcı ve/veya 
tüketicilere bir bedel karşılığında sunulan toplam/tüm pazarlama karmasını temsil 
eder. Fiyat, bir ürün veya hizmetin potansiyel satışlarını etkileyen en önemli 
faktörlerden birisidir. Çünkü tüketici isteğine en uygun ürün ve hizmet, en etkin 
şekilde duyurulup dağıtılsa bile, fiyatı uygun değilse satın alınmayacaktır. 
Pazarlamada fiyat, basit olarak alıcıların bir mal veya hizmeti elde etmek için 
ödemeleri gereken paradır. Başka bir tanıma göre fiyat, belirli bir ürün veya hizmetin 
faydasını belirli bir para tutarına eşitleyen bir sayıdır.116      
Fiyatlandırma, yoğun küresel rekabet, bir çok pazardaki yavaş büyüme nedenleri ve 
pazardaki  pozisyonunu güçlendirmek isteyen bir çok işletme için anahtar 
konumundadır ve stratejik öneme sahiptir. Fiyat işletmenin finansal performansını 
etkiler ve tüketicilerin değer biçerek  ürün veya hizmeti  algılama  düzeyleri üzerinde 
önemli etkisi vardır. Fiyat, özellikle karmaşık özellikteki ürün veya hizmetlerin 
kalitesinin değerlendirilmesinde ve satın alım kararında önemli olabilmektedir.117  
Pazarlama karmasını oluşturan dört karar değişkeninden biri olan fiyat, ekonomik 
hayatın da temel unsurlarından birini teşkil eder. Pazara dayalı ekonomilerde fiyat arz 
ile talebi karşılaştırır, alıcı ile satıcıların üzerinde anlaşması ile mübadeleyi sağlar.118 
Fiyatlandırma bileşeni, diğer pazarlama karması bileşenleri içerisinde gelir üreten tek 
pazarlama elemanıdır. Fiyatlandırma bileşeni, pazarlama karmasının en değişken 
elemanıdır ve çok çabuk değişebilmektedir.119   
Genel olarak fiyat, tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen en önemli 
faktördür. Bu nedenle, fiyat pazarlama karmasının en önemli elemanı olup, diğerlerini 
etkilemektedir. Aynı zamanda pazarlama karmasının diğer elemanlarını kolayca 
değiştirme imkanı olmadığı halde, fiyatın bu özelliği bulunmaktadır. Fiyat, pazarlama 
karmasının gelir sağlayan ve işletmenin ayakta durmasını belirleyen tek etmen 
olduğundan mal/hizmetlerin doğru olarak fiyatlandırılması işletme yöneticilerinin en 
önemli görevlerindendir.120   
Fiyat, gerek ulusal gerekse uluslararası turizm piyasasında turizm işletmelerine 
yönelik talebe etki eden en önemli faktörlerden birisidir. Bu nedenle turizm 
işletmelerinin üretmiş olduğu mal ve hizmetlerin fiyatları ile, turistik arz ve talep 
arasındaki karşılıklı ilişkiler, turizm talebinin fiyatların, fiyatların da arzın bir 
fonksiyonu olarak ortaya çıkmasına neden olur. 
Turizm pazarlamasında fiyatlandırma konusu, turizm ürününün çeşitli kısımlarının 
biribirinden bağımsız ve habersiz işletmeler tarafından ayrı ayrı fiyatlandırılması 
nedeniyle oldukça karmaşıktır. Bir turistin, özellikle tatil amacıyla seyahat eden 
turistin gerek mutlak fiyat düzeylerine gerek fiyattaki değişmelere karşı büyük 
duyarlılık gösterdiği bilindiğine göre turizm işletmelerinin fiyat belirleme konusunda 
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dikkatli davranmaları gerekir. Böylelikle, toplam nihai turizm ürününün fiyatının 
turizm talebini geliştirecek ve satışları artıracak bir düzeyde oluşması sağlanabilir.121 
  
Bir mal ya da hizmetin fiyatının hedeflenen müşteriler tarafından kabul edilebilir 
olması gerekir. Bir otel müşterisi satın alacağı odanın fiyatını önceden bilmek 
durumundadır. Aynı düzeydeki fiyatlar karşısında ise kendisine başka avantajlar 
sağlayan işletmeleri tercih edecektir. Bir turistik mal ya da hizmetin satış fiyatının 
belirlenmesi, gelecekteki satış ve karlılık düzeyini de belirler. Turizm işletmelerinde 
fiyatlandırma işlemlerine başlamadan önce mevcut pazarın yapısının ve pazardaki 
rekabet koşullarının bilinmesi gerekir. Turistik ürünler bulundukları coğrafi konuma 
göre farklılıklar gösterir. Turizm sektöründe pazarın yapısı, tam rekabet ortamından 
monopol ortamına kadar farklı özellikler gösterir. Konaklama ve seyahat işletmeleri 
açısından yaygın olan pazar yapısı eksik rekabet ve monopolcü rekabet pazarlarıdır. 
Bu pazar özelliklerinin yanı sıra turizm işletmelerinde fiyatlar süreklilik göstermez. 
Talebin yoğun olduğu dönemlerde fiyatlar yükselirken, düşük talep dönemlerinde 
fiyatlar düşme eğilimine girer. Bu nedenle istikrarlı bir fiyat politikası uygulamak 
oldukça zordur. 122 
2.5.  TURİZM PAZARLAMASINDA  DAĞITIM KANALLARI 
Dağıtım kanalı, bir mal veya hizmeti kullanım veya tüketim için hazır hale getirme 
sürecine katılan, karşılıklı olarak bağımlı örgütler kümesidir. Diğer bir tanıma göre 
dağıtım kanalı, ürün ve hizmetlerin pazarlanmasını sağlamak amacıyla, işletme içi 
birimler ile işletme dışı acenteler, toptancılar, perakendeciler vb. gibi, aracılı veya 
aracısız kuruluşların oluşturduğu bir örgüt veya yapıdır.123     
Turizmde dağıtım kanalı da, turistik ürünleri kullanma hakları ile birlikte üreticiden 
tüketiciye ulaştırmak için girişilen çabaları düzenleyen işletme içi birimlerin ya da 
işletme dışı pazarlama kurumlarının oluşturduğu bir yapıdır. Dünya Turizm Örgütü 
(WTO), turizmde dağıtım kanalını, “bir turistik ürünün satışında ortaklaşa çalışan 
aracıların bir kombinasyonu” olarak tanımlamıştır. Dağıtım kanalları, 
organizasyonların rekabet ve karlılıklarını ifade ettikleri için pazarlamada artan bir 
şekilde en önemli etkenlerden biri olarak kabul edilmektedirler. Turizmde dağıtım 
sektörünün konumu çok daha güçlüdür: seyahat acenteleri, tur operatörleri, charter 
komisyoncuları, rezervasyon sistemleri ve diğer seyahat dağıtım uzmanları, turizm 
talebini etkileme ve yönlendirme konusunda diğer endüstrilerdeki meslektaşlarından 
çok daha fazla güce sahiptirler. Talebi kontrol altında tuttuklarından dolayı turizm 
hizmetlerinin üreticileriyle olan ilişkilerinde pazarlık güçlerini arttırmışlar ve 
üreticilerin fiyatlandırma, üretim ve tutundurma amaçlı faaliyetlerini etkiler konuma 
gelmişlerdir.124                 
Bir pazarlama kanalının ana fonksiyonu, satış noktası miktarlarını ve müşterilerin bu 
noktalara ulaşabilmesi imkanlarını arttırabilmektir. Bu bakımdan, hizmet sektörünün 
dağıtım fonksiyonu, fiziksel malların dağıtımıyla aynı olmaktadır. Hizmet dağıtımının 
ikinci önemli fonksiyonu ise hizmet ürünlerinin satın alınmasını, daha önceden 
kolaylaştırmanın gerekliliği olarak belirlenmektedir. Burada, daha öncenin anlamı, bir 
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iki saat öncesinden bir iki yıl öncesine kadar gidebilir. Turizm sektöründe bu süre çok 
uzun olabilmektedir. Örneğin, bir tatil (resort) oteli için talebi tahmin ederek ona göre 
pazarlama çalışmalarını önceden planlamak oldukça güç olmaktadır. Bazı yazarlar, 
turizm pazarlama kanallarının incelemesini yaparken, kanal içindeki iletişime önem 
vererek, turizm pazarlama kanallarının görevinin “doğru insanlara, doğru zamanda ve 
doğru yerde turizm hizmetlerini satın almasına imkan sağlamak üzere bilgi temin 
etmek” olduğu üzerinde durmuşlardır.125            
Dağıtım kanalı, bir ürünü daha uygun koşullarda sunmak ve kullanmak amacı ile 
kullanılan, turizm pazarlamacıları ve onların potansiyel müşterileri ile işletmeler 
arasında ortaya çıkan düzenlemedir. Bu örgütlenmede ortaya çıkan her bir örgüt ya da 
birey “pazarlama aracısı” ya da “dağıtım kanalı üyesi” olarak adlandırılır.126  
Turizm dağıtım kanalındaki aracılar sadece turizm ürünlerinin dağıtımını 
gerçekleştirmekle kalmayıp aynı zamanda pazarlama karmasının diğer bileşenlerini de 
etkilemektedirler. Kullanılan dağıtım kanalları, tüm pazarlama kararlarını ve ürünün 
marka imajını etkilediğinden dolayı turizmde dağıtım kanalları kritik öneme 
sahiptirler ve bu nedenle üreticiler uygun dağıtım kanalını seçme konusunda dikkatli 
davranmalıdırlar.127   
Dağıtım kanallarında yer alan seyahat acentesi, ulaştırma şirketleri gibi aracıların 
performansları, müşterinin satın alma kararını ve tatminini etkilemektedir. Bir 
dükkandan, bir malın satın alınmasında taşıyıcı şirketin bir işlevi olmakla beraber, 
müşterinin malı satın alması kararına taşıyıcı şirket etki edemez. Fakat bir tatil oteline 
bir paket turla dinlenmek üzere gitmeyi düşünen bir müşteri için, resort kadar seyahat 
acentesi, tur operatörü ve taşıyıcı da satın  alma kararının verilmesi açısından etkili 
olmaktadır.128      
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Şekil 2.2’de genel olarak görüldüğü gibi, turizm endüstrisinde pazarlama kanalları 
çok üyeli ve kalabalıktır. Tekli kanal, diye adlandırılan doğrudan kanal sayesinde 
turizm işletmeleri, müşterileri ile hiçbir aracıya gitmeden de ilişki kurabilmektedirler. 
Değişik pazarlama kanallarının birlikte kullanıldığı turizm endüstrisinde, doğrudan 
kanal da kullanılmakla beraber, önemli ölçüde ve ağırlıklı olarak diğer aracı 
kuruluşların da içerisinde yer aldıkları dolaylı kanallar kullanılmaktadır. Bu çok üyeli 
ve uzun kanalın kontrolü konusunda, turizm endüstrisinde, üretim endüstrisine 
nazaran farklılık görülmektedir. Birçok ürün endüstrisinde, ürünü üreten firmanın, 
ürünün fiyatı kalitesi ve dağıtım şekli konusunda çok sıkı ve etkin bir kontrolü vardır. 
Turizm endüstrisinde ise bu etkinlik ve kontrol, üreticiden aracıya kaymıştır. Bir 
başka deyişle, turizm pazarlama kanalındaki aracı kuruluşlar, müşterinin isteklerini 
karşılamada ve yönlendirmede çok daha etkili olmaktadırlar. Bu durum özellikle tatil 
turizmi için çok geçerlidir. Tatil turizmi daha ziyade”kitle turizmi” şeklinde 
olmaktadır. Tatil turizmine katılan müşteriler özellikle yabancı ülkelere tatil yapmak 
için gittiklerinde büyük ölçüde uzun pazarlama kanalı olan ve seyahat acentesi, tur 
operatörü, havayolu şirketi ve yer operatöründen oluşan kanalı tercih etmektedirler.   
129  
2.5.1.  Doğrudan Kanal 
Genel olarak pazarlama kanalını, doğrudan ve dolaylı olarak iki kısımda 
değerlendirmek mümkündür. Doğrudan kanal, tek bir basamaktan meydana gelen, en 
kısa kanaldır. Pazarlama kanalının kısa olmasından dolayı, bu kanal maliyet açısından 
daha ucuz olmakta; daha fazla kar marjı getirmekte; ek satış fırsatlarını sunabilmekte; 
daha esnek davranmaya olanak sağlamakta; yönetim ve kontrol açısından çok daha 
kolay olmaktadır. Bütün bu üstünlüklere rağmen, turizm kuruluşları, turizm pazarının 
özelliklerinden ve karmaşık olmasından dolayı, ağırlıklı olarak içinde aracıların 
bulunduğu dolaylı sistemi kullanmaktadırlar.130 
Turistik ürünü üreten işletmeler, ürünlerini ürettikleri yerde doğrudan en son 
tüketiciye (turiste) satarlarsa, doğrudan dağıtımdan söz edilir. Doğrudan kanal, aynı 
zamanda konaklama işletmelerinin kendi satış ağı (rezervasyon büroları) ile yapılan 
bireysel veya grup satışlarını da kapsar. Doğrudan dağıtımda, turistik ürünü üreten 
işletme, en son tüketici olan turiste hitap etmekte, fiyatlama ve satış çabası gibi 
fonksiyonlarını kendisi yerine getirmektedir.131   
Doğrudan dağıtımın gerçekleşmesini kolaylaştırıcı koşullar olan üretim ve tüketim 
bölgelerinin yakınlığı, üretim ve tüketim hızının aynı olması, tüketicilerin sayısının 
sınırlı ve belli bölgelerde yoğunlaşmış olması gibi koşulların mutlaka gerçekleşmesi 
turizmde söz konusu değildir. Fiziksel mal pazarlamasında belli koşullara bağlı olarak 
yararlanılabilen doğrudan dağıtım turizmde her zaman kullanılabilen bir kanal olarak 
dikkat çekmektedir.132  
Doğrudan kanal, öncelikle bir zincire bağlı olmayan oteller için çok önemli 
olmaktadır. Doğrudan kanalın kullanımı, özellikle şehir ve kongre otellerinde, bir 
zincire bağlı olsun veya olmasın dikkatle yapılmalıdır. Otelin satış ve pazarlama 
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bölümünün doğrudan, bireysel müşterilerle veya şirket, organizasyon gibi 
kuruluşlarla, yakın ilişkide bulunması çok önemlidir. Bir otelin pazarlama 
çalışmasında, bir zincire dahil de olsa, kendi pazarlama bölümünü kurması ve etkin 
bir şekilde kullanması temeldir. Otelin satış ve pazarlama bölümü, otel bir zincire 
dahil de olsa, sanki bağımsız bir otel gibi çalışmalıdır. Yani, otelin pazarlama bölümü  
personeli, ülke içi ve ülke dışında müşterilerle temas ederek otele müşteri 
getirmelidir. İçinde bulunulan rekabetçi ortamda, bir otelin satış ve pazarlama 
olmadan başarılı olması mümkün olmamaktadır. Doğrudan kanal, şehir otelleri için 
çok önemli bir kaynaktır ve müşterilerin önemli bir kısmı, otele bu kanaldan 
geldiğinden doğrudan kanal, şehir otellerinde tatil (resort) otellere göre daha fazla 
önem taşır.133         
Turizm sektöründeki uygulamalara bakıldığında, turistik ürünleri üreten işletmelerin 
doğrudan dağıtım yapmalarının yanında daha fazla dolaylı dağıtım kanallarını 
kullandıkları veya buna mecbur kaldıkları görülür. Bu nedenle, tüketicilere 
ulaşabilmek ve ürünlerini satabilmek için çoğu zaman tur operatörleri, seyahat 
acenteleri gibi aracı kurumlara bağımlı kalmaktadırlar. Burada tur operatörlerini ve 
seyahat acentelerini güçlü kılan, turistik ürünlerle ilgili bilgilere sahip olmaları (veya 
bu bilgilere ulaşabilmeleri) ve bu bilgileri kolayca tüketicilere ulaştırabilmeleridir.134       
2.5.2.  Otel Temsilcileri 
Otel temsilcilerinin en önemli görevi, satışları artırmak ve rezervasyon kabul etmektir. 
Gelişmiş ülkelerdeki birçok otel işletmeleri ya da otelcilik zincirleri, kendileri için 
verimli olan pazarlarda bu tür temsilcileri istihdam ederler. Örneğin ; İngiltere’de 
“Abercrombie and Kent” (A&K) grubu, oteller için yapmış olduğu satışlardan % 15 
komisyon almaktadır. Eğer satış bir seyahat acentesi aracılığı ile yapılıyorsa, söz 
konusu acente da bu satıştan % 8 komisyon almaktadır.135    
2.5.3.  Seyahat Acenteleri 
Seyahat acentesinin, Dünya Turizm Örgütü (WTO) tarafından yapılan tanımı şöyledir; 
seyahat acenteleri, halka, seyahatler, konaklama ve ulaştırma hakkında bilgi veren ve 
belli bir komisyon karşılığında tur operatörlerinin ürünlerini belli fiyatlarla müşteriye 
satış için aracılık yapan kuruluşlardır.136   
Seyahat acenteleri turizm endüstrisi içinde turistik talep ile arzın biribiri ile temasını 
kolaylaştırıcı bir fonksiyonunu getiren ve tamamen hizmet üreten işletmelerdir. Diğer 
bir tanım ise şöyledir; seyahat ve tatil üreten ulaştırma, konaklama, ağırlama, eğlence 
ve diğer turizm işletmelerinin ürünlerini, olduğu gibi, ya da bu ürünleri ve hizmetleri 
birleştirerek, düzenlenmiş olarak tüketiciye özel tekniklerle pazarlayan, geliştirilmiş 
satış yöntemleri ile sunan, satan ticari kuruluşlara seyahat acentesi denir. Diğer bir 
deyişle seyahat acenteleri, turizm endüstrisinin tüm faaliyetlerini, programlar içinde 
bir araya getirerek yeni motiflerle düzenleyen, tüketiciye sunan işletmelerdir.  
Seyahat acenteleri hemen her ülkede turizm endüstrisi kavramı içinde, fakat 
terminolojide daha spesifik olarak seyahat endüstrisi, serbest ve boş zaman 
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değerlendirme endüstrisi, ağırlama, konaklama ve hizmet endüstrisi kavramları içinde 
faaliyet gösteren işletmelerin ürettikleri mal ve hizmetleri; 
• ülke turizmine ve ülke ekonomisine en uygun, 
• tüketiciye uygun, tüketicinin mali olanaklarına elverişli koşullar içinde 
programlamak, onlara sunmak ve satmakla yükümlü kuruluşlardır.137  
 
Seyahat acenteleri, turizm endüstrisinde, perakende mağazacılık işlevini yerine 
getirirler. Üreticiler ile potansiyel turistler arasında doğrudan bağlantıyı sağlarlar. 
Seyahat acentelerini diğer endüstrilerdeki perakendeciler ve aracılardan ayıran en 
önemli fark, dağıtım sistemindeki fonksiyonlarıdır. Genel olarak perakendeciler 
üreticilerden aldıkları mal veya hizmetleri belirli bir kar oranı ile müşterilere satarlar.  
Seyahat acenteleri ise, turistik ürünleri satın almazlar ve müşterilere satarken fiyat 
artışı söz konusu değildir. Genellikle satış fiyatı üzerinden belli bir komisyon alarak 
turistik ürünlerin satışını gerçekleştirirler.138  
Seyahat acenteleri, otellere yaptıkları bireysel rezervasyonların yanında grup 
rezervasyonları da yaparlar. Seyahat acenteleri, seminer, ziyafet organizasyonu gibi, 
konulara girebildikleri gibi küçük çapta paket turları da düzenleyebilirler. Ayrıca, 
çeşitli organizasyonlarla temasa geçerek, “kapalı gruplar” (incentive travel) 
sağlayarak da rezervasyonlar yapabilirler. Bunun yanında, tur operatörlerinin 
hazırladıkları paket turları da bir komisyon karşılığında satarak otellere hizmet 
verirler. Seyahat acenteleri, genel olarak bilet satışı, rezervasyon işlemleri, grup 
organizasyon faaliyetleri yaparlar. Bunun yanında, bazı seyahat acentelerinin 
yurtdışından turist getirme (in-coming) ve turist gönderme (out-going)konularında da 
etkinlik gösterdikleri görülmektedir.139        
2.5.4.  Tur Operatörleri 
Tur operatörü genel olarak, turist için hazır paket bir tatil ürününü oluşturmak 
amacıyla değişik hizmetleri (konaklama, ulaştırma, eğlence vb.) diğer yan hizmetlerle 
bir araya getirip anlaşmalar yapan ve bu hizmeti turistlere pazarlayan işletmelerdir. 
Dünya Turizm Örgütü (WTO), tur operatörünü şöyle tanımlamaktadır ; tur operatörü, 
talep meydana gelmeden önce, ulaştırma, konaklama ve diğer turistik hizmetleri 
birleştirerek gezici ve sejour (konaklama) amaçlı seyahatler düzenleyen ve bunları 
belirli bir ücret karşılığında halka sunan işletmelerdir.140           
Tur operatörleri, turizm pazarlamasında “toptancı” hüviyetindeki aracı kuruluşlar 
olup, müşterilere bir paket halinde “turizm tecrübesi” sunarlar. Bir tur paketinde yer 
alan iki temel öğe, ulaştırma ve konaklamadır. Bunun yanında turlar, yeme–içme, ve 
eğlendirme gibi öğeleri de kapsayabilmektedirler. Tur operatörleri hazırladıkları paket 
turları, bizzat kendileri satışa sunabildikleri gibi, kendi kontrollerindeki acenteler veya 
bağımsız seyahat acenteleri yoluyla da satabilirler. Bu paketlerin müşteriler tarafından 
cazip olması için, kesinlikle, müşterilerin bireysel olarak edebilecekleri fiyatlardan 
daha ucuz olmaları gerekir. Tur operatörleri, bir toptancı sıfatıyla, büyük miktarlarda 
taleplerde bulunduklarından, oteller, uçak şirketleri, restoranlar, eğlence merkezleri 
gibi kuruluşlardan daha ucuz fiyat alırlar ve bu ucuz fiyatları, kendi masraf ve kar 
paylarını da üzerine ekledikten sonra, müşterilere yansıtırlar. Tur operatörleri, büyük 
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toptancı turizm kuruluşları olarak, çok geniş bir hizmet yelpazesi sunarlar. Değişik 
bölgelerdeki, değişik dönemleri, değişik konaklama yerlerini, değişik süreleri ve 
değişik fiyatları kapsayan turlar, çok geniş bir müşteri kitlesine seslenirler.141                          
Tur operatörlerinin turizm dağıtım sistemi içindeki temel fonksiyonu; tüketiciler 
açısından rahat, güvenli ve nispeten ucuz bir tatil olanağı sağlamak, üreticiler için ise 
satış, pazarlama ve iletişim çabalarının maliyetlerini azaltmaktır. Tur operatörlerinin 
bir seyahat ürünü hazırlamak için çeşitli turistik hizmetleri ve elemanları önceden 
planlaması ve bulması gereklidir. Tur operatörleri bu sayede, talep oluşmadan önce 
otel, uçak şirketleri ile rezervasyon anlaşmaları ve satın almaları yaparak bir risk 
yüklenirler. Bu aracı işletmeler paket turların hammaddelerini oluşturan konaklama 
tesislerinin odalarını, uçakların ya da diğer ulaşım araçlarının koltuklarını ve restoran 
vb. gibi hizmetleri önceden bulmak, gerekli anlaşmaları yapmak ve ileride satmak 
amacı ile stok yapmak zorundadır. Dolayısıyla bir tur operatörünün temel amacı, bir 
tatil sırasında yararlanılacak olan bütün olası hizmetleri bir araya getirerek, bir turistik 
hizmet ürünü oluşturmak ve satmaktır.142                                  
2.5.5.  Ortak Sisteme Dahil İşletmeler 
Ortak sisteme dahil bir organizasyon, bir diğeri için rezervasyon alabilen ve ortak 
hedeflere dönük bir anlaşma dahilinde çalışan bir grup turizm işletmesi ya da otel 
olarak tanımlanır. Bu örgütlenme aşağıdaki şekillerde olabilir. 
• Bir işletmeler grubu 
• Gönüllü bir organizasyon ya da konsorsiyum  
 Bir imtiyaz (franchising) grubu 
Bu sistemde çalışan örgütlenmeler merkezi bir veri bankası ve üye işletmelerde 
terminali bulunan bilgisayarlı rezervasyon sistemlerine sahiptir. Bu sisteme 
bağlanmakla üye işletmeler ve müşteriler bazı kazançlar elde ederler. Bunlar; hızlı 
rezervasyon onayları, artan doluş oranları, doluluk verilerinin hızlı bir şekilde analizi, 
rezervasyon işlemlerinin hızlanması, iptallerin hızlı bir şekilde telafi edilmesi, 
otomatik faturalama ve oda fiyatlarının daha kolay belirlenmesi ve kontrol 
edilmesidir.143 
Franchise anlaşmasında, franchise sahibi olan ana şirket, bir ürünün veya hizmetin 
üretimi veya dağıtımı konusunda başka bir firmaya aynı marka ve ad altında çalışma 
hakkı verir. Franchise, bir imtiyaz verenin, bir ticari işletmeye devrettiği imtiyaz 
ruhsatı yanında, organizasyon, eğitim ve satışa yardım etmesi ve girişimleri yönetmesi 
ve bütün bunlar için imtiyaz alandan para alması konularında devamlılık gösteren bir 
ilişki yöntemidir. Franchise  anlaşması genellikle bir paket veya ürünün franchise 
edilmesi şeklindedir. Paket franchise anlaşmasında, imtiyaz hakkını alan işletme 
imtiyaz verenin markasına uygun bir ürün bütününü üretir ve satar. Otelcilik ve hazır 
yemek sektörlerinde, paket franchise anlaşması yapılır. Ürün franchise sisteminde ise 
franchise hakkını alan işletme zincir şirketin ürünlerini onun markası altında satma 
hakkını elde eder.144 
Diğer bir ortak çalışma sistemi de otelcilik konsorsiyumlarıdır. Konsorsiyumlar 
bağımsız çalışan otellerin pazarlama ve satın alma konularında ortaklaşa çalışma için 
özel bir anlaşma ile bir araya geldikleri bir örgütlenme şeklidir. Konsorsiyumlar 
                                                 
141  Birkan, a.g.e., s. 85 
142  İçöz, Turizm İşletmelerinde Pazarlama, a.g.e., s.155 
143  İçöz,, a.g.e., s.218 
144  Yarcan, Türkiye’de Turizm ve Uluslararasılaşma, a.g.e., s. 102 
üyelerine bir çok avantaj sağlar. Bunlar; ortak reklam ve promosyon, merkezi 
rezervasyon sistemleri, ortak finansman, elemanların işe alınması ve eğitilmesi, daha 
iyi tanıtım ve takdim, satın almada ekonomi ve marka imajının geliştirilmesidir.145 
Uluslararası otelcilik sektöründe çokuluslu zincirlerin egemen olması sonucunda birey 
oteller pazarlama konusunda zorluklarla karşılaşırlar. Uluslararası pazara açılmak 
isteyen birey oteller ya franchise zincirlerine üye olabilirler ya da eğer tümüyle 
bağımsız kalmak isterlerse otel konsorsiyumlarına üye olurlar. Otel konsorsiyumları 
sisteme üye otelin bağımsızlığına önem verir. Üye otel rezervasyon hizmetinin yanı 
sıra, zincirin toplu pazarlama ve eğitim desteğinden faydalanır. Otel konsorsiyumları, 
tekil oteli uluslararası satış ve global dağıtım ağları ile bağlantılandırır. Yerel bir otel, 
uluslararası bir konaklama konsorsiyumuna üye olarak anında uluslar arası pazarlara 
açılabilir. Otel konsorsiyumunun temel hedefi, toplu pazarlama yaparak üye otellerin 
cirosunu yükseltmektir. Otel konsorsiyumlarının gelirleri konusunda tam bir gösterge 
olmasa da, bağımsız bir otelin konsorsiyum üyesi olmasının maliyeti rezervasyon 
başına oda gelirlerinin yaklaşık %1.2 si kadardır. 146 
2.5.6.  Bilgisayarlı Rezervasyon Sistemleri 
1970’li yılların ortalarında Amerika Birleşik Devletleri’ndeki havayolu şirketleri bilet 
işlemleri, rezervasyon ve yönetim gibi faaliyetlerini yürütmek için özel bilgisayar 
sistemleri geliştirmişlerdir. Bu merkezi rezervasyon sistemleri zamanla daha da 
gelişerek global dağıtım kanallarına dönüşmüş ve seyahatle ilgili tur planlaması, 
konaklama, eğlence, otomobil kiralama gibi diğer pek çok seyahat aktivitelerini de 
yürütebilir duruma gelmişlerdir. Kısa zamanda doluluk oranlarını arttırması, 
satışlardan elde edilen komisyonlar ve seyahat acentelerinden sağlanan üyelik 
aidatları, bu sistemlerin önemini zamanla daha da arttırmıştır. Günümüzde 
Amerika’daki seyahat acentelerinin tamamına yakını ve Avrupa’dakilerin de büyük 
çoğunluğu bu sistemleri kullanmaktadırlar. Dünyada faaliyet gösteren en büyük 
global dağıtım kanalları Sabre, Apollo, SystemOne, Worldspan, Amadeus ve 
Galileo’dur. Örneğin Galileo ilk olarak Amerika’da geliştirilmiş ve daha sonra da 
American ve British, Swissair, KLM, ve Olympic havayolu şirketleri tarafından 
ortaklaşa kullanılmaya başlanmıştır. Sabre, American havayolları tarafından 
geliştirilmiştir. Son olarak Amadeus ise Air France, Lufthansa, Iberia ve SAS 
havayolu şirketleri tarafından büyük Amerikan bilgi ağlarına karşı kurulmuş bir 
sistemdir.147     
Amadeus sistemi, 730 havayolunun uçuş biletlerini, 29.000 otelin doluluk ve fiyat 
bilgilerini, 52 taşıt kiralama kuruluşunun filo özelliklerini ve fiyatını belleğinde tutan, 
bütün bu bilgileri dünyanın her yanına yayılmış 45.000’e yakın noktadaki ekranda her 
an güncel ve kullanıma hazır bulunduran bir elektronik iletişim ağıdır. Bu sistem 
seyahat acentelerinin pazarlama faaliyetlerine doğrudan katkı sağlamaktan ziyade, 
işletmelerin elinde bulunan işlerin daha verimli ve çabuk bir şekilde yapılmasını 
sağlamaktadır. Merkezi rezervasyon sistemlerinde bilinen bir diğeri de Worldspan’dır. 
TWA, Delta, Northwest ve Uzakdoğu havayollarının ortaklığı ile 1990 yılında 
kurulmuştur. Worldspan, dünya üzerinde 25.100 acentede kullanılan 96.500 
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terminalden 24.000 otel ve 40 oto kiralama şirketine doğrudan rezervasyon yapabilme 
imkanını kullanıcılara eş zamanlı olarak ve konfirme numarası ile sunan bir sistemdir. 
Bu imkanların yanı sıra, Worldspan kullanıcılarına, Avrupa ve Amerika’da tren bileti 
rezervasyonu ve tur satışı gibi imkanları da sunabilmektedir.148    
Merkezi Rezervasyon Sistemleri, özellikle otel zincirleri arasında etkin olarak 
kullanılmaktadır. Teknolojik gelişmeler sayesinde bu sistem ile süratli ve kesin bilgi 
edinilmesi, konfirmasyonlu rezervasyonun anında yapılabilmesi mümkün olmaktadır. 
Müşteriler ismini bildikleri bir otel zincirinin ücretsiz merkezi rezervasyon telefonunu 
arayarak, gidecekleri yer hakkında bilgi alabilmekte, bölgedeki zincire bağlı otellerin 
fiyatlarını öğrenebilmekte ve rezervasyonlarını yapabilmektedir. Sistem aynı anda 
elektronik olarak otelle haberleşerek rezervasyonu teyid edebilmektedir. Otelin 
pazarlama yönetimi, anında merkezi rezervasyon bilgisayarına girerek satışa arz 
ettikleri oda adedi ve fiyatları istenilen tarihlere göre değiştirebilmektedir. Merkezi 
Rezervasyon Sistemleri’ne kişiler telefonla ulaşabildikleri gibi seyahat acenteleri ile 
de ulaşabilmektedir.149     
Otelcilikte Merkezi Rezervasyon Sistemleri genel olarak ikiye ayrılabilir; otel 
zincirlerinin veya pazarlama konsorsiyumlarının (Holiday Inn veya Best Western vb.) 
işletmekte olduğu Merkezi Rezervasyon Sistemleri ile Utell, Steigenberger gibi 
bağımsız hizmet veren MRS, bu ayrıma örnek gösterilebilir. Bu sistemlerin türlerini 
bütünüyle biribirinden ayırma olanağı bulunmamaktadır. Bir birey otel veya otel 
birden fazla Merkezi Rezervasyon Sistemi’ne üye olabilir. Gerek zincir otel 
işletmeleri gerekse bağımsız otel işletmelerinin bağlı olduğu Merkezi Rezervasyon 
Sistemleri’nin sayısı yukarıda anılan nedenlerden dolayı oldukça artmıştır.150   
Şekil 2.3’de, tüketicinin turistik hizmetlere seyahat acentesi, Global Dağıtım Kanalları 
ve Merkezi Rezervasyon Sistemleri aracılığıyla ulaşımı gösterilmektedir. 
Şekil 2.3.  Turizmde Bilgisayarlı Dağıtım Kanalları 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kaynak : Emeksiz Murat: 2000, s. 37 
Otel işletmeleri bu sistemlere bağlanabilmek için oda fiyatlarını % 30 civarında 
yükseltmektedir. Çünkü işletme oda gelirinin % 25–30’unu Merkezi Rezervasyon 
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KONAKLAMA ULAŞIM PAKET TUR OTOMOBİL 
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Kiralama 
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Galileo, Amadeus, Sabre 
 
Seyahat Acenteleri 
Tüketiciler 
Sistemi/Global Dağıtım Kanalı’na rezervasyon başına ücret ve rezervasyon tutarı 
üzerinden de  komisyon ödemektedir. Otel ayrıca seyahat acentesine de % 10 
komisyon ödemektedir. Bir otelin veya otel zincirinin kendisi için bilgisayarlı 
pazarlama sistemi geliştirmesi ve kurması, yine bu sistemi dünyada diğer sistemlerle 
bağlantılandırması, oldukça güç ve maliyetlidir. Bu nedenle varolan sistemlere üye 
olmak, özellikle birey oteller için faydalı görünmektedir.151     
2.5.7.  Havayolu Firmaları 
Havayolu firmaları da keza, otel rezervasyonu yapmak gibi, ek hizmetleri 
müşterilerine sunmaktadırlar. Havayolu şirketleri, müşterilerin yaptığı bir tek telefon 
konuşmasıyla, hem bilet, hem otel rezervasyonu hizmetini verebilmektedir. Havayolu 
firmaları için bu hizmet olanağı, ayrı bir iş potansiyelini meydana çıkarmıştır. Bu 
bakımdan, birçok havayolu şirketi için otel rezervasyonu yapma işlemi, ayrı bir kar 
merkezi oluşturmaktan da öteye yeni bir iş alanı olmuştur.152  
Günümüzde havayollarının geliştirdikleri bilgisayarlı rezervasyon sistemleri 
havayolları için çok önemli bir gelir kaynağı oluşturmaktadır. Çeşitli havayollarının 
biribirlerinden bağımsız olarak geliştirdikleri bilgisayarlı rezervasyon sistemlerinin 
kapsamı genişlemiş ve bu sistemler her türlü seyahat hizmetinin rezervasyonunu 
yapabilen ve ürün satışında kullanılan araçlara dönüşmüştür. Havayollarının 
geliştirdikleri bilgisayarlı rezervasyon sistemleri, tur operatörlerinin, araba kiralama 
şirketi, feribot ve tren gibi ulaşım araçlarının  ve otel zincirlerinin bilgisayarlı 
sistemlerine bağlanmıştır. Daha sonra da birçok havayolu şirketinin bilgisayarlı 
rezervasyon sistemi, öteki havayollarının sistemleriyle bağlantılandırılmıştır. Farklı 
bilgisayar rezervasyon sistemlerinin birbirleriyle bütünleşmeleri sonucunda, 
uluslararası turizmde global elektronik dağıtım sistemleri oluşturulmuştur.153  
Bugün büyük havayolu şirketlerinin önemli bir kısmı kendi otel zincirlerinin 
sahibidir. Havayolu şirketleri, işin doğası nedeniyle, otellerle çok yakın ilişki 
halindedirler. Havayolu şirketleri, transferlerde aksaklık halinde, müşterilerini otelde 
yatırmak zorunda kalmaktadırlar. Havayolu şirketlerinin personelleri de önemli 
ölçüde otelleri kullanmak durumundadırlar. Bunun yanında, uçak bileti satışlarını 
arttırmak için uçak şirketleri, konaklamaların da dahil olduğu, cazip paketler 
hazırlamak suretiyle otelleri kullanmaktadırlar. Gene havayolu şirketleri, atıl 
kapasitelerini kullanarak, otellere toplu taşıma (charter) seferleri yapmak suretiyle, 
gruplar halinde müşteri taşıyabilmektedirler. Bütün bu avantajlarından dolayı, uçak 
şirketleri, otellerle işbirliği yaparak ek kazançlar sağlayabilmektedir.154          
2.5.8.  Teşvik (İncentive) Seyahati Planlamacıları 
Teşvik seyahatleri uluslararası iş seyahatleri pazarında gittikçe büyüyen ve gelişen bir 
pazar dilimini oluşturmaktadır. Çünkü seyahati satın alanlar iş adamları yada şirket 
personelidir, fakat otelin müşterileri tatilcilerdir. Teşvik seyahatlerini planlayanlar 
motivasyonel bir araç olarak kapsamlı paket turlar düzenleyerek bu pazarı geliştirirler. 
Çekici bir bölgedeki lüks bir otelde konaklama bazıları içir bir teşvik olarak kabul 
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edilir. Firmalar teşvik seyahatleri düzenlemek için genellikle bu alanda çalışan üç 
şirketten yararlanırlar. Bunlar: 
- tam kapasiteli teşvik seyahati firmaları 
- uzman firmalar 
- seyahat acentelerinin teşvik seyahati bölümleridir. (155) 
2.6.  TURİZM PAZARLAMASINDA TUTUNDURMA  
Tutundurma, bir ürün veya hizmetin, daha doğrusu o ürün veya hizmeti sarmalayan 
tüm pazarlama karmasının satışının artırılması başta gelmek üzere, çeşitli pazarlama 
amaçlarının gerçekleştirilmesi için doğrudan, kişisel ve kişisel olmayan dolaylı 
yöntemler, teknikler, araçlar, süreçler ve personel kullanılarak alıcılara ve diğer 
muhataplara çeşitli iletişimler geliştirme, yayma ve bu muhataplardan tüm pazarlama 
çabalarını (4p) geliştirici bilgi toplama etkinlikleridir. Firma ve kuruluşların 
pazarlama yönlü iletişimleri, tutundurma ya da promosyon kavramında ifadesini 
bulur. Promosyon (tutundurma), iletişimler yolu ile işletme amaçlarına ilgi 
uyandırmak ve bunları daha da öteye götürmek için kullanılan araçlara denir. 
Tutundurma fonksiyonu, bir işletmeyi ve/veya ürün ve hizmetlerini, tüketici, aracı ve 
kullanıcılara sunmak üzere tasarlanmış bir iletişim araçları sisteminde odaklaşır. 
Diğer bir tanıma göre tutundurma, bir bireyin, işletmenin, bir kurumun veya örgütün 
uygun bilgiyi, hedef kitlede kabul doğuracak, reaksiyon yaratacak veya arzu edilen 
başka bir tepkiyi harekete geçirecek kadar ikna edici biçimde bu kitleye iletişimidir.156            
Değişik tanımlardan hangisi ele alınırsa alınsın, hepsinde ortak olan bazı özellikleri 
ortaya koymak olasıdır:157 
• Tutundurma, iletişim kuramına dayanır ve ikna edici olma özelliği vardır. 
• Tutundurma, doğrudan satışları kolaylaştırma amacına yönelik olduğu 
kadar, tutum ve davranışlara da yöneliktir. 
• Tutundurma, diğer pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanır ve onların 
etkisi altındadır. 
• Tutundurma, ürün, fiyat ve dağıtım arasında planlı ve programlı bir 
çalışma gerekir ve sonuçta birlikte sinerjik etkiyi oluştururlar. 
• Tutundurma, işletmelerin genellikle dış çevre ile olan iletişimini içerir. 
• Tutundurma, genellikle fiyata dayalı olmayan bir rekabet aracıdır. 
• Tutundurma, sadece tüketicilere yönelik değil, pazarlama kanal üyelerine 
de yöneliktir.  
Tutundurma faaliyetleri, genellikle beş grup araçla yürütülür. Bunlar;158   
o reklam, 
o satış tutundurma, 
o kişisel satış, 
o halkla ilişkiler ve tanıtım ve 
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o doğrudan pazarlamadır. 
2.6.1.  Reklam 
Reklam; malların, hizmetlerin veya fikirlerin, geniş kitlelere duyurulması ve 
benimsetilmesi amacıyla, bir ücret karşılığında kişisel olmayan bir biçimde 
sunulmasıdır.159  
Amerikan Pazarlama Birliği’nin tanımına göre reklam; herhangi bir ürünün, hizmetin 
ya da düşüncenin bedeli ödenerek ve bedelin kim tarafından ödendiği anlaşılacak 
biçimde yapılan ve kişisel satışın dışında kalan tanıtım eylemleridir.160 Reklam mesajı 
genellikle kitle iletişim araçlarıyla geniş kitlelere ulaştırılır. Radyo, televizyon, gazete, 
dergi, afiş, pano, toplu ulaştırma araçları, katalog vb. araçlardan yararlanılır. 
Dolayısıyla reklam bir işletmenin hedef kitlelere, mal ya da hizmetleri, markası ile 
bizzat kendisi hakkında ticari amaçlı bilgiler vermek, onları mal veya hizmetlerini 
satınalmaya ya da markasını tercih etmeye yöneltmek ve bu konudaki tüm pazarlama 
karması çabalarının sürekliliğini sağlamak amaçlarıyla başvurduğu bir tutundurma 
aracı olmaktadır. Reklamın birtakım özellikleri söz konusudur; 
 Reklam, bir işletmenin mal ya da hizmetlerinin olumlu ve üstün yönlerini 
ortaya koyan bir haberleşme çabasıdır. 
 Reklam, işletmeye ait ticari nitelikli bilgileri, bir ücret karşılığında, kişisel 
olmayan, kitle iletişim araçlarıyla, hedef kitleye iletir. 
 Reklam, tutundurma mesajlarını, çok sayıda ve geniş kitlelere hızla 
ulaştırabilir ve yayabilir. Bu özelliği reklamın, diğer tutundurma araçlarıyla 
kıyaslandığında, daha ucuz bir tutunundurma aracı olmasını sağlar. 
2.6.2. Satış Tutundurma 
Satış tutundurma, reklam, halkla ilişkiler ve kişisel satış gibi diğer tutundurma 
karması bileşenleri dışında kalan, tüketicilerin satın alımını, satış gücü elemanları 
veya  satış aracılarının etkinliğini sağlamaya yönelik, geçici teşvik unsurlarını içeren 
kısa dönemli uygulamalardır.161    
Diğer bir tanıma göre satış tutundurma; ürün ya da hizmet tarafından sağlanan temel 
faydalara ek olarak teşvik sağlayan ve ürün ya da hizmetin algılanan fiyat/değer 
ilişkisini geçici olarak değiştirebilen faaliyetlerdir. Aynı şekilde başka bir tanım ise 
satış tutundurma faaliyetlerini şöyle açıklamaktadır; satış tutundurma, tüketicilerin ya 
da aracıların hızlı tepki göstermelerini teşvik eden spesifik kısa dönemli amaçlara 
ulaşmak için sınırlı bir dönemde uygulanan tutundurma programıdır.162 
Turizmde  satış tutundurma uygulamaları, hem tüketiciler hem de seyahat acenteleri 
ve tur operatörleri gibi aracılara ve satış elemanlarına yönelik olarak 
gerçekleştirilmektedir. Satış tutundurma faaliyetleri tek başına  kullanılsa da 
çoğunlukla öteki tutundurma çabaları ile birlikte yürütülür. Talebin sürekli değişiklik 
gösterdiği dönemlerde turizm işletmeleri, yeterli ve sürekli bir müşteri kitlesi 
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edinmek, tüketici yönünden istek yaratmak ve müşterinin arzu ettiği mal ve hizmetleri 
sağlamak için satış tutundurma faaliyetleri geliştirmek durumundadırlar.163 
Satış tutundurma faaliyetleri, genellikle üç gruba yöneliktir. Bunlar;164 
 bireysel tüketiciler (turistler), 
 dağıtım kanalı üyeleri, ve 
 satış gücü elemanlarıdır. 
Her bir grup için geliştirilen amaç ve teknikler farklıdır. Şekil 2.4, satış 
tutundurma amaçlarını, şekil 2.5 ise satış tutundurma tekniklerini göstermektedir. 
 
Şekil 2.4. Satış Tutundurma ile Ulaşılabilecek Pazarlama Amaçları 
                                     
 
 
 
 
 
 
 
 
Kaynak : Middleton Victor 1996, s. 181 
Şekil 2.5. Turizm Endüstrisinde Kullanılan Satış Tutundurma Teknikleri 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kaynak : Middleton Victor 1996, s. 183 
2.6.3.  Kişisel Satış 
Kişisel satış; satış yapmak amacıyla bir yada daha çok satın alıcı ile konuşarak sözel 
sunuşta bulunmak şeklinde tanımlanabilir. Kişisel satış, şahsen karşılaşma yoluyla 
tüketiciyle direkt ilişki kurmaya dayalı, etkili bir iletişim şeklidir ve başlıca ayırdedici 
özellikleri şunlardır:165 
 Kişisel karşılaşma: Satışcı ile alıcı arasında direkt ve canlı ilişki kurulur. 
Karşılıklı istek ve ihtiyaçları yakından izleme esnekliği sağlar. 
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Satış Tutundurma Teknikleri 
Müşteriye Yönelik 
 
 
Fiyat düşürmek ve  
indirimler 
İndirimli voucher ve
indirim kuponları 
İlave hizmetler 
Bedava hediyeler 
Yarışmalar 
Sık kullanıcı kartları 
Ödüllü çekilişler 
Dağıtım Kanalı Üyeleri
 
 
Ekstra komisyonlar 
 
Hediyeli çekilişler 
 
Yarışmalar 
 
Bedava hediyeler 
 
Davet ve resepsiyonlar
  
Satış Elemanları 
 
 
Parasal teşvikler ve 
bonus uygulamaları 
 
Teşvik edici hediyeler 
 
Bedava tatil ve seyahat 
imkanları 
 
Hediyeli çekilişler 
Satış Tutundurma Amaçları 
Fazla kapasiteyi satmak 
Satın alma 
zamanlamasını 
değiştirmek 
Sadık müşterileri 
çekmek ve onları 
ödüllendirmek 
Ürünün denenmesini 
özendirmek 
Pazar payını arttırmak 
Rakip işletmelerin 
tutundurma çabalarını alt 
etmek 
Dağıtım Kanalı Üyeleri
 
 
Karşılıklı güven ve 
desteğin sağlanması 
 
Broşürlerin görünür 
yerlerde ve yeterli 
sayıda 
bulundurulmasının 
sağlanması 
 
Aracıların ürün 
hakkındaki bilgilerinin 
ve ürüne olan ilgilerinin 
arttırılması 
Müşteriye Yönelik Satış Elemanları 
 
 
Satış elemanlarına 
sağlanan teşviklerle 
satışların arttırılması 
 
Satıcıların özel 
çabalarının 
ödüllendirmek 
 Dostluk ilişkileri geliştirme: Bu sayede iki taraf arasında sürekli alım satım 
ortamı doğar. 
 Çift yönlü ilişki sağlar: Dinleme ve karşılık verme zorunluluğu olması. Alıcı 
ürünü satın almayacak olsa bile , bazen nezaketen dinleme gereği duyar. 
 Satışcının gerekli bilgileri toplaması: Satıcı firma , satışcılar aracılığıyla direkt 
olarak tüketicilerin istek ve ihtiyaçları hakkında bilgi sahibi olur.  
Kişisel satışın diğer tutundurma araçlarından en önemli farkı; kişisel iletişime, 
diğerlerinin ise kitlesel iletişime dayalı olmasıdır. Ayrıca reklam ve benzeri 
tutundurma yöntemlerinde genellikle tek yönlü bir bilgi iletimi söz konusu olup alıcı 
tepkisi gecikmeli bir tepki niteliğindedir. Kişisel satış ise, karşılıklı iletişime imkan 
vermesi açısından farklılık göstermektedir. Çünkü, kişisel satış, satış yapmak 
amacıyla bir veya birden fazla alıcı ile karşılıklı konuşma, dinleme ve karşılık verme 
imkanı sağlar. Böylece işi ilişkisi ötesinde, dostluk ilişkileri geliştirmek, alıcılara 
ilişkin bilgi toplamak mümkün olmaktadır. Ayrıca, çift yönlü ve kişisel iletişim 
sağlama özelliği, uygulamada  satışçının esnekliğe sahip olmasını sağlar. Satıcı, mal 
veya hizmetin sunuluş tarzını, tüketici istek ve ihtiyaçları, tutum ve davranışlarına ya 
da genel olarak tüketicinin tepkisine göre ayarlama esnekliğine sahiptir.166     
2.6.4. Halkla İlişkiler  
Halkla İlişkiler, organizasyon ile ilgili çevreleri arasında karşılıklı iletişimi, anlamayı, 
kabulu ve işbirliğini sağlayıp sürdürmeye yardımcı bir yönetim fonksiyonudur.167 
Halkla İlişkiler, özel ya da tüzel kişilerin belirtilmiş kitlelerle dürüst ve sağlam bağlar 
kurup geliştirerek onların olumlu inanç ve eylemlere yöneltilmesi, tepkileri 
değerlendirerek tutuma yön vermesi, böylece karşılıklı yarar sağlayan ilişkiler 
sürdürme yolundaki planlı çabaları kapsayan bir yöneticilik sanatıdır. “International 
Public Relations Association’a (IPRA)” göre halkla ilişkiler; özel veya kamu 
kesiminde faaliyette bulunan bir işletme veya kurumun ilişki kurduğu ya  da 
kurabileceği çevrelerin , anlatış, sempati ve desteğini elde etmek ve bunu devam 
ettirmek için yaptığı sürekli bir yönetim fonksiyonudur.168 
Halkla ilişkilerin en yaygın olduğu kuruluşların başında otel işletmeleri gelmektedir. 
Otel personelinin müşteriye karşı tutumu ile işletmelerin olumlu imajının dışarıya 
yansıtılması halkla ilişkiler kanalı ile olmaktadır. Aslında oteldeki tüm personel, 
kapıcıdan önbüro müdürüne, komiden yiyecek içecek müdürüne kadar hemen 
hepsinin müşterilerle hem doğrudan hem de dolaylı ilişkileri olduğundan birer halkla 
ilişkiler görevlisi olarak kabul edildiğinde verimliliğin çok daha artacağı  
söylenebilir.169    
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Halkla ilişkiler çalışmaları çerçevesinde yürütülen faaliyetler halkla ilişkiler karmasını 
oluşturmaktadır. Halkla ilişkiler karması, duyurum, kurumsal reklamcılık, basın 
sözcülüğü, kamu yararına faaliyetler, lobicilik ve yönetim danışmanlığı faaliyetlerden 
oluşmaktadır.170 
a. Duyurum  
Duyurum, haber olma değerine bağlı olarak bir kurum veya kuruluşla ilgili bir haberin 
kitle iletişim araçlarında (gazetede, radyoda, televizyonda) ücretsiz olarak 
yayınlatılmasıdır.  
b. Kurumsal Reklamcılık  
Bilindiği üzere reklamda esas itibariyle kurumun ürettiği veya pazarladığı bir ürünün 
tanıtımı yapılmakta, o ürün hakkında bilgi verilmektedir. Kurumsal reklamcılıkta ise 
tema ürün değil, kurumun kendisi veya faaliyetleridir.  
c. Basın Sözcülüğü : 
Basın sözcülüğü, medyalar ve onların hedef kitleleri açısından ilgi çekebilecek 
konuları belirleyerek, “ gündem oluşturma “ esasına dayanan bir çabadır. 
 d. Kamu Yararına Faaliyetler 
Kamu yararına faaliyetler , kurum ya da kuruluşun, içinde yaşadığı toplumun 
menfaatine olacak çalışmaları yapmasıdır.  
e. Lobicilik 
Lobicilik, kamu yönetiminde yasa yapıcı ya da karar verici konumunda olan kişileri 
bilgilendirme ve etkileme çabaları olarak tanımlanmaktadır.  
f. Yönetim Danışmanlığı 
Bir halkla ilişkiler faaliyeti olarak yönetim danışmanlığı; işletmenin içinde bulunduğu 
ekonomik, teknolojik, sosyal ve hukuki çevredeki değişmenlerin izlenmesi, bu 
değişmeler karşısında yönetimin takip edeceği strateji ve politikaların üretilmesi 
olarak tanımlanabilir.  
2.6.5. Doğrudan Pazarlama 
İngiliz Doğrudan Pazarlama Derneği (UK Direct Marketing Association), doğrudan 
pazarlamayı şöyle tanımlamıştır; “doğrudan pazarlama, belirli bir bölgede ölçülebilir 
bir yanıt almak için, bir ya da daha fazla medya aracı kullanan karşılıklı etkileşimli bir 
pazarlama sistemidir”. Doğrudan pazarlama uygulamalarının temel amacı, hizmetin 
üreticileri ile müşterileri arasında doğrudan bir ilişki yaratmak ya da arttırmaktır. Son 
yıllarda, özellikle teknolojide meydana gelen gelişmelere bağlı olarak hizmetlerin 
tutundurulması ve pazarlanması amacıyla doğrudan pazarlama tekniklerinin kullanımı 
belirgin biçimde artış göstermiştir. Bu yöntem son zamanlarda seyahat şirketleri, 
seyahat aracıları ve oteller tarafından oldukça son zamanlarda seyahat şirketleri, 
seyahat aracıları ve oteller tarafından oldukça yaygın olarak kullanılmaya 
başlanmıştır. Doğrudan pazarlama kişisel satış yanında tele-marketing, doğrudan 
posta ile satış, ve videolar aracığıyla gerçekleştirilebilir. Doğrudan pazarlama 
sisteminin temel unsurları aşağıdaki gibidir;171 
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• Mevcut,  potansiyel ve geçmişteki müşterilerin, farklı gruplar halinde 
sınıflandırılmış doğru ve tam kayıtların sağlanması. 
• Hedef pazarlarla haberleşme sonuçlarını kaydetmek için bir sistem 
kurulması. Bu sayede hedeflenen farklı hedef guruplarının mesaj 
karşısındaki tepkileri ve mesajların etkinliğini kontrol edilebilir. 
• Mevcut satın alma davranışlarının kaydedilmesi ve ölçülmesi. 
• Uygun olan yerlerde sürekli haberleşmenin izlenmesi için bir sistem 
kurulması. 
Doğrudan pazarlamanın en genel iki uygulama şekli tele-marketing ve 
doğrudan posta ile satış yöntemlerdir. Ayrıca elektronik medya araçları da gün 
geçtikçe popüler hale gelmektedir. 
2.6.5.1.  Tele-marketing 
Telefon aracılığı ile yürütülen tele-marketing iki yönlü bir haberleşme sistemine 
dayanır. Dışa doğru tele-marketing üreticilerin inisiyatifine bağlı olarak çalışır, içe 
doğru tele-marketing ise bir gazete reklamı gibi diğer bir uyarıcıya tüketicinin tepkisi 
ya da yanıtı şeklinde gerçekleşir. Gelişmiş ülkelerde ve özellikle ABD’de ücretsiz 
0800 numaralarının kullanılması ile, içe doğru tele-marketing oldukça gelişmiştir. İçe 
doğru tele-marketing özellikle diğer medya araçları ile birlikte kullanıldığında 
oldukça etkili ve müşteriyi hemen tepki vermeye yönlendiren bir sistemdir. Dışa 
doğru tele-marketing bazen kişisel satış yerine ya da bu amaçla kullanılan bir 
yöntemdir ve özellikle diğerlerine göre fazla kârlı görülmeyen müşteriler için 
kullanılır.172  
Telefon ile pazarlama, turizm pazarlamasında son derece başarılı sonuçlar 
vermektedir. Özellikle otel işletmeleri ve seyahat acenteleri tarafından müşterilere ve 
potansiyel müşterilere erişmek amacıyla telefon, günde 50 müşteri gibi fazla sayıda 
görüşme olanağı sağlaması nedeniyle turizm işletmeleri tarafından tercih 
edilmektedir. Uygulamalar, mevsimlik satış ve özel tutundurma faaliyetlerinde, sezon 
dışı satışlarda, yeni satış bölgelerine girişte ve olası müşteri listelerinin 
hazırlanmasında etkili olmaktadır. Turizm pazarlamasında telefon; broşür, doğrudan 
pazarlama, katalog veya bu tür benzeri araçlar ile birlikte kullanıldığında artan oranda 
verimlilik sağlamaktadır. Özellikle, ürün hakkında müşteriye detaylı bilgi sağlanması 
ürünün satışı için gerekli ise (örneğin bir paket tur satışı gibi) veya firma çok iyi 
tanınmıyorsa, telefonun yanı sıra diğer iletişim araçlarından faydalanmak zorunlu 
olmaktadır.173       
2.6.5.2.  Posta ile satış  
Posta ile satış, bir işletmenin basılı materyali, özel olarak belirlenen hedef 
potansiyel müşterilere posta ile dağıtması şeklinde yürütülen bir satış tekniğidir. Bu 
yöntemin özellikle hizmet endüstrisinde kullanımı, oldukça popüler olup, diğer 
tutundurma araçlarına göre bazı avantajları vardır:174 
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a. Bu yöntem,  işadamları veya özel müşteriler gibi potansiyel olarak 
belirlenmiş bazı özel guruplara uygulanabilir.  
b. Satış mesajı, müşterinin kişisel ihtiyaçlarına göre şekillendirilebilir. 
c. Posta ile satış, kullanılacak materyal bakımından oldukça esnek ve 
zengin imkanlar sunmaktadır. 
d. Tüm pazarlama stratejisi ile uyumu bakımından etkin bir zamanlama 
yapılabilir. Ayrıca uygulanması kolay ve alınacak yanıtların kısa 
sürede elde edilmesi mümkündür. 
e. Posta ile satış, soyut olan hizmetlere ilişkin somut unsurları (fiziksel 
kanıtlar) içerebilmektedir. Örneğin otel işletmesinin resimleri gibi.  
Posta ile satış,  bir dizi tutundurma amaçlarının  gerçekleştirilmesi için 
kullanılabilir. Örneğin, bilgilerin toplanması, yeni gelişmeler konusunda 
müşterilerin tepkilerinin öğrenilmesi ve satış elemanlarının etkinliğinin 
geliştirilmesi gibi. Reklama kıyasla, posta ile satıştaki mesajlar daha detaylı 
olabilir. Ayrıca, geri dönecek yanıtlar için parası önceden ödenmiş zarflar 
kullanılması, müşterilerden yanıt alınmasını kolaylaştırır. 
2.6.5.3.  Elektronik Ortamda Pazarlama 
Doğrudan pazarlamanın bugün ulaştığı en son nokta, iletişim teknolojisinin 
bütün imkanlarının kullanıldığı elektronik ortamda yapılan pazarlamadır. İletişim 
teknolojileri alanında meydana gelen değişmeler, işletme fonksiyonlarının hemen 
hepsini yakından etkilemiş ve yeni kavramlar, boyutlar ve alanlar yaratmıştır. 
Bunun sonucunda işletme içi ve işletme dışı iletişimin nitelik ve nicelik 
değiştirerek, giderek artan önemde kullanılmaya başlanmasıyla, 20. yüzyılın 
ikinci yarısından itibaren işletmecilik faaliyetleri farklı bir zeminde 
uygulanmaya başlanmıştır. Günümüzde bilgisayarlar arası bağlantılar kurularak 
sağlanan ağ hizmetleri (networking) internet, intranet (işletme içi internet) ve 
extranet (işletmeler arası internet) sayesinde, hem işletmeler arası, hem de kişiler 
arası iletişim daha sistematik bir yapılanmayla gerçekleştirilmekte ve daha fazla 
bilgi, daha düşük maliyetle elde edilebilmekte ve iletilebilmektedir.175  
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ÜÇÜNCÜ  BÖLÜM 
 
 İNTERNET VE İNTERNET ORTAMINDA PAZARLAMA 
 
3.1.  İNTERNET 
24 Ekim 1995 tarihinde Amerika Birleşik Devletleri Federal Ağ Konseyi “The 
Federal Networking Council (FNC)”, İnternet ve Entelektüel İşletme Hakları 
Topluluğu “Internet and Intellectual Property Rights (IPR)” ile ortaklaşa alınan bir 
kararla internetin tanımını aşağıdaki gibi kabul etmiştir;176 
1. internet, evrensel olarak, mantıksal bir dizin ile biribirine bağlantılı, 
İnternet Protokolü (IP – Internet Protocol) ve uygulamalarına dayalı, 
belirli bir adrese sahip bilgisayarların,  
2. iletim Kontrol Protokolü – İnternet Protokolü (Transmission Control 
Protocol – Internet Protocol, TCP/IP) ve değişik yapıdaki diğer İnternet 
Protokollerini (IP) kullanarak iletişimin sağlanmasını destekleyebilen, 
3. herkesin kullanımına açık veya kişiye özel, yüksek seviyedeki iletişime 
dayalı hizmetleri sağlayan, kullanan veya kullanımını kolaylaştıran bir 
iletişim ağı sistemi ve yukarıda bahsedilen altyapının tamamıdır.   
 
İnternet, dünyada 170 ülkeden yüzbinlerce bağımsız ağın biribirine bağlanarak 
oluşturduğu dev bir bilgisayarlar arası iletişim ağıdır. İnternet, dünyanın dört bir 
yanından farklı tip ve büyüklükteki bilgisayarları, işletim sistemlerini ve interneti 
kullanan milyonlarca insanı, biribirine bağlar.177 
İnternet, milyonlarca bilgisayarı, onbinlerce ağı ve yüzmilyonlarca kullanıcıyı içeren 
“ağların ağı” olarak kabul edilen bir bilgisayar ağı; aynı zamanda bir iletişim, 
dayanışma, bilgi ve tecrübe paylaşım ortamı; canlı, dinamik büyük bir kütüphane; 
çalışma, eğlence ve ticaret merkezi olarak tanımlanabilir.178    
Bilginin sadece kuruluşlar ya da yerel alanlar içinde değil aynı zamanda farklı ülkeler 
arasında da en verimli yolla paylaşımını, doğru ve güncel bilgiye ulaşımını sağlayan 
ve süper bilgi otoyolu adı da verilen internet, bilginin taşınması için günümüzde en 
önemli altyapıyı oluşturmuştur. Antartika’dan Afrika’nın balta girmemiş ormanlarına 
kadar, dünyada internetin ulaşamadığı bir nokta hemen hemen kalmamıştır. İnternet, 
farklı noktalar arasındaki iletişim altyapısını sağlamakta, farklı marka ve işletim 
sistemine sahip milyonlarca bilgisayarın birbiri ile sorunsuzca iletişim kurmasına 
olanak tanımaktadır.179     
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Toplumların bilgi çağını yakalamak için ellerine geçen en önemli fırsat olan internetle 
eşzamanlı olarak elektronik ve iletişimde görülen hızlı gelişmeler dünyayı küçük bir 
köye dönüştürürken, kişisel bilgisayarların uygun fiyatla ve kullanımı kolay 
programlarla ortaya çıkması, insanların yaşam biçimini değiştiren yeni teknolojiler 
yarattı. Dünya genelinde insanlar ve birimler arasında hızlı, zahmetsiz iletişim ve bilgi 
paylaşımı sağladığı için internet, toplumların demokratik sürece katılması, farklı 
görüş ve önerilerin duyurulması, tartışılması ve kamu yönetiminin saydamlaşması gibi 
konularda birçok yeni imkan yaratmıştır.180 
Amerika Birleşik Devletleri İnternet Konseyi (US İnternet Council) tarafından 
hazırlanan internet (State of the Internet) raporuna göre dünyada internet kullanıcı 
sayısı 1999 yılında 171 milyon iken bu sayı 2000 yılının mart ayında 304 milyona 
çıkmıştır.181 
Merkezi New York’ta bulunan “Nua Ltd”. araştırma şirketinin verilerine göre 
dünyadaki internet kullanıcı sayısı, 2000 yılının kasım ayında 407.1 milyon olarak 
tahmin edilmektedir.182 “IBS Research” araştırma şirketi verilerine göre, Mayıs 2000 
tarihinde Türkiye’deki internet kullanıcı sayısı ise, 2 milyon olarak bildirilmektedir.183 
Tablo 3.1, Kasım 2000 itibariyle dünya genelinde internete bağlı kullanıcı 
sayısını ve kıtalara göre dağılımını göstermektedir. Tablodan da anlaşılacağı üzere, 
internet en az Afrika Kıtası ile Ortadoğu bölgesinde kullanılmaktadır. Buna karşın, 
internetten yararlananların yarıdan fazlası Kuzey Amerika kıtasında yaşamaktadır. 
Tablo 3.1. Kıtalara Göre Dünya Genelindeki İnternet Kullanıcı Sayısı 
KITA KULLANICI SAYISI (Milyon) 
Afrika 3.11 
Asya / Pasifik 104.88  
Avrupa 113.14 
Ortadoğu 2.40 
Amerika Birleşik Devletleri / Kanada 167.12 
Güney Amerika 16.45 
Dünyadaki  Toplam Kullanıcı Sayısı 407.1 
Kaynak : http://www.nua.ie/surveys/how-many-online/index.html 
3.2. İNTERNETİN KISA TARİHİ 
İnternet çalışmalarının başında, ABD Savunma Bakanlığı’nın o zamanlarda da 
geleneksel olarak nitelendirilen devre anahtarlamalı telefon sistemini, soğuk savaş 
yıllarında daha güvenilir  bir şekilde kullanabilecek bir iletişim sistemi geliştirilmesi 
isteği bulunmaktadır. ABD Savunma Bakanlığı bu amaçla, atom bombası Ar-Ge’sini 
de koordine ve finanse etmiş olan İleri Araştırma Projeleri Kurumu “Advanced 
Research Projects Agency” (ARPA) aracılığı ile çeşitli üniversite ve firmalarda 
araştırma projeleri başlatmıştır. Paket anahtarlama fikri bu şekilde ortaya çıkarılmıştır.  
Paket anahtarlama ilkesi ile çalışan ilk bilgisayar ağı Aralık 1968’de BBN firmasına 
ihale edilmiş olup dört düğümden ve 56 kpbs hızında iletişim hatlarından oluşan ve 
ARPANET olarak adlandırılan deneysel ağ Aralık 1969’da çalışmaya başlamıştır.184 
                                                 
180  Power Ekonomi Dergisi, a.g.e., s. 5 
181  State of the Internet, US Internet Council, Advanced News Media Release, September, 2000, s. 2 
182  http://www.nua.ie/surveys/how-many-online/index.html 
183  http://www.nua.ie/surveys/how-many-online/europe.html 
184  Ceyhun Yurdakul, Çağlayan M. Ufuk, Bilgi Teknolojileri Türkiye için Nasıl bir Gelecek 
Hazırlamakta, T. İş Bankası Kültür Yayınları  no: 361, Tisamat Basım Sanayi, Ankara, 1997, s. 32 
ARPANET, ilk olarak kamuoyuna Robert F. Kahn tarafından, 1972 yılının Ekim 
ayında düzenlenen Uluslararası Bilgisayar İletişim Konferansı’nda duyurulmuştur. 
Yine 1972’de, günümüzde kişiler arası iletişimde yaygın olarak kullanılan elektronik 
postanın ilk basit sürümü, Ray Tomlinson tarafından geliştirilerek kullanılmaya 
başlamıştır. Robert F. Kahn, ilk elektronik posta sürümüne listeleme, seçime bağlı 
okuma, dosyalama, yönlendirme ve yanıtlama özelliklerini de kazandırarak 
günümüzde de kullanılan elektronik posta yazılımlarının temelini geliştirmiştir.185     
1980’li yıllarda ABD Bilim Araştırma Kurumu (NSF–National Science Foundation) 
tarafından, ARPA projeleri yürütmeyen üniversite ve araştırma kurumlarının da 
ARPANET’e bağlanması amacıyla önce CSNET ağı, daha sonra da 1984’de 
NSFNET ağı işletime alınmıştır. ABD Bilim Araştırma Kurumu – NSF tarafından 
finanse edilen süper bilgisayar merkezlerini 45 Mbps hızında biribirine bağlayan bir 
bilgisayar ağı omurgası 1990’da NSFNET içinde hizmete sokulmuş ve yaklaşık aynı 
dönemde ARPANET işletimi durdurulmuştur. 1991’de ABD kongresi “gigabit” 
hızlarında çalışacak “Ulusal Araştırma ve Eğitim Ağı” kurulması için kanun çıkartmış 
ve gerekli araştırma ve geliştirme çalışmalarını başlatmıştır. NFSNET omurgası, 
MERIT, IBM ve MCI şirketlerinden oluşan ve kar amacı gütmeyen ANS (Advanced 
Networks and Services) konsorsiyum firması tarafından 1995’e kadar işletilmiştir. 
ANS, 1995 yılında MCI firmasına satılmış, bölgesel ağların internet servislerini 
alabilmeleri amacıyla başka ağ işletici firmalar tarafından ilave ağ erişim noktaları 
(NAP–Network Acces Point) tesis edilmesi sağlanmıştır.186 
3.3. TÜRKİYE’DE İNTERNETİN GELİŞİMİ 
Türkiye’de geniş amaçlı kullanım sağlayan geniş alan bilgisayar ağları, ilk olarak 
1980’li yılların ortalarında üniversitelerin önderliğinde “European Academic and 
Research Network” (EARN)’ün ülkemizdeki uzantısı olarak örgütlenen, “Türkiye 
Üniversiteler ve Araştırma Kurumları Ağı” (TÜVAKA) ile kurulmuş ve 
geliştirilmiştir. Kurulduğu günlerdeki gereksinmeler sonucu sadece üniversiteler ve 
araştırma kurumları tarafından kullanılan ve finanse edilen ağ, 1990’lı yılların başında 
çeşitli nedenlerle yetersiz kalmaya başlamıştır. Bu dönemde, Orta Doğu Teknik 
Üniversitesi (ODTÜ) ve Türkiye Bilimsel ve Teknik Araştırma Kurumu’nun 
(TÜBİTAK) ortak çabaları ile bazı yeni ağ teknolojilerinin kullanımı 
öngörülmüştür.187      
İnternet Üst Kurulu Altyapı Teknik Komitesi raporuna göre Türkiye, 12 Nisan 
1993’de TÜBİTAK-ODTÜ (TR-NET) işbirliği ile bir DPT projesi çerçevesinde 
global internete bağlanmıştır. Türkiye’de internetin ilk kullanılma yılı olan 1993  yılı, 
birkaç gelişmiş üniversitenin interneti öğrenmesi ve tanıtım faaliyetleri ile geçmiştir. 
1994 başında internet yavaş yavaş özel sektöre de girmeye başlamıştır. 1994 sonunda 
TR-NET ekibi Türk Telekom ile daha gelişmiş bir internet için görüşmelere 
başlamıştır. TR-NET ekibi özel sektörden partnerler bulma aşamasındayken  ODTÜ 
ve TÜBİTAK ekipleri arasında bazı uyuşmazlıklar çıkmıştır. TR-NET ile 
görüşmelerde ortaya çıkan Ulusal Omurga fikrini, Türk Telekom kendisi kurmaya 
çalışmıştır. DPT ve diğer ilgili kuruluşlar gerekli finansmana izin vermeyince gelir 
paylaşımlı modele gidilmiş ve 1995 yazında TURNET ihalesine çıkılmıştır.  İki 
aşamalı TURNET ihalesini, gelirin yaklaşık %70’inin Türk Telekom’a aktarılması 
şartıyla Satko-GlobalOne-ODTÜ konsorsiyumu kazanmıştır. Ancak kısa bir süre 
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sonra önce ODTÜ, sonra da SATKO konsorsiyumdan çekilmiş, böylece Türkiye’de 
TURNET yılları başlamıştır. 
Türk Telekom İnternet, kamuoyuna ilk olarak 0700 ve 0822’li telefonlarla 
duyurulmuştur. Ancak 822’li telefonlar bazı İnternet Servis Sağlayıcılar (ISS) 
tarafından kötü niyetli olarak kullanılmıştır. Türk Telekom üzerinden promosyon 
kampanyaları yapılmış, kullanıcı sayıları abartılı olarak eksik bildirilmiştir. 
TURNET’e erişim fiyatları dünya fiyatlarının üzerinde gerçekleşmiş, TURNET dışı 
uluslararası hat kullanmak ise yasaklanmıştır. Bazı  İnternet Servis Sağlayıcılar işin 
başından beri tekel hatlar peşinde olmuşlar ve bu durum kullanıcılar tarafından 
defalarca protesto edilmiştir. Bu dönemde internet üzerinden sayısız protesto 
kampanyaları başlatılmıştır. Tüm bu karışıklığa ve sancılara rağmen geniş kitleler 
internet ile TURNET döneminde tanışmıştır.188      
Kısa bir süre sonra doğal olarak tıkanan Türkiye internet bağlantısı ile ilgili sorunları 
aşmak için Boğaziçi Üniversitesi, Bilkent, İstanbul Teknik Üniversitesi, Koç 
Üniversitesi gibi bazı kurumlar, varolan parasal desteklerinin boyutları ile orantılı 
hızlarda kendi internet bağlantılarını sağlayarak başlarının çaresine bakmaya 
çalışmışlardır. Akademik kurumların karmaşık hale gelen internet sorunlarını çözmek 
isteyen TÜBİTAK ise ULAKNET/ULAKBİM adı altında ayrı bir akademik ağ ve 
dokümantasyon merkezi kurmak için 1996 yazı başında çalışmalar başlatmıştır. Diğer 
ülkelerde yapılan planlı ve planları yazılı çalışmalar ile karşılaştırıldığında, 
Türkiye’de internet altyapısının kurulması için yapılan çalışmalar plansız ve düzensiz 
kalmıştır. Ayrıca, bu işe ayrılan parasal kaynakların boyutunun, ülkenin zenginliği ile 
oranlandığında çok küçük kaldığı görülmektedir.189   
3.4. İNTERNET STANDARTLARI 
İnternet ağının oluşabilmesi için, bilgisayarlar arasında bağlantılar ve iletişim 
konusunda ortak bir dil olmalıdır. Farklı bilgisayarlar (kişisel tabanlı büyük sistemlere 
kadar) arasında model ve marka farkı gözetmeksizin, ağ üzerinde iletişim 
kurulabilmesi için standart bir dile gerek vardır. Bu standart dil “İletişim Protokolü” 
(Communication Protocol) olarak adlandırılmıştır. Günümüzde İletim Kontrol 
Protokolü (Transmission Control Protocol-TCP/IP) adı verilen protokoller, internet 
üzerindeki bilgisayarların iletişimini sağlamaktadır.190  
TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol), bilgisayarlar ile veri 
iletme/alma birimleri arasında organizasyonu sağlayan, böylece bir yerden diğerine 
veri iletişimini olanaklı kılan pek çok veri iletişim protokolüne verilen isimdir (Yani 
TCP/IP protokolleri bilgisayarlar arası veri iletişiminin kurallarını koyar). Bu 
protokollere örnek olarak, dosya alma/gönderme protokolü (FTP, File Transfer 
Protocol), Elektronik posta iletişim protokolü (Simple Mail Transfer Protocol-SMTP), 
TELNET protokolü (internet üzerindeki başka bir bilgisayarda etkileşimli çalışma için 
geliştirilen “login” protokolü) verilebilir. TCP/IP protokolü aynı zamanda, diğer 
iletişim ağlarında da kullanılabilir. Özellikle pek çok farklı tipte bilgisayarı ve iş 
istasyonlarını biribirine bağlayan yerel ağlarda (Local Area Network-LAN) kullanımı 
yaygındır.191          
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İnternet, bağımsız paket anahtarlama teknolojisi üzerine oturtulmuş, TCP/IP 
protokolünü tanıyan ağlardan oluşan büyük bir ağ olarak tanımlanabilir. Paket 
anahtarlama ile veriler her birinde bir başlık bulunan parçalara ayrılır. Bu başlıklarda 
verinin gideceği yer hakkında bilgi bulunmaktadır. Ağ içerisindeki bu başlıklara 
bakarak paketi gideceği yere aktarırlar. Protokoller, farklı programların biribirleri  
arasında nasıl veri alışverişi yapacağını belirleyen kurallar kümesine verilen addır. 
Bilgisayar ağları ancak bir protokol çevresinde biribirleriyle iletişim kurabilirler. 
İnternette kullanılan TCP/IP protokolünün TCP kısmı mesajların doğru yere 
ulaştırılmasından, IP ise ağdaki adresleme sisteminden sorumludur. İnternette TCP/IP 
dışında bazı protokoller de bulunmakla birlikte, hiçbiri onun kadar yaygın 
kullanılmaktadır.192      
3.5. ALAN İSİMLENDİRME SİSTEMİ (DOMAIN NAME SYSTEM – DNS) 
İnternete bağlı her bilgisayarın kendine özgü bir adresi vardır. Domain Name System 
(DNS) olarak adlandırılan hiyerarşik bir isimlendirme sistemi ile, internete bağlı 
bilgisayarlara ve bilgisayar sistemlerine isimler verilir. DNS’de bir TCP/IP servis 
protokolüdür. DNS, “host” olarak adlandırılan internete bağlı tüm birimlerin yerel 
olarak bir ağaç yapısı içinde gruplandırılmasını sağlar. Bu şekilde bütün adreslerin her 
yerde tanımlı olmasına gerek kalmaz.193 Örneğin Yıldız Teknik Üniversitesi’nin IP 
numarası 193.140.1.1 şeklindedir. Bu rakam kümesi internetin hiyerarşik yapısını 
tanımlar. İnternet biribirinden farklı ağları birleştiren bir ağ olması bakımından 
internet hiyeraraşisinde ilk adım birinci rakam olan “domain” basamağıdır. Her rakam 
daha alt basamaklara inerek internete doğrudan bağlı bilgisayarları ya da “host”u 
tanımlar. Bu tek bir bilgisayar ya da kullanıcı anlamına gelmez. Host bir firmanın bir 
çok terminalinin veya ticari bir internet servis sağlayıcı firmanın, çok sayıda 
müşterisini bulundukları işyeri, ev ve benzeri yerlerden internete ulaştıran sunucu 
(server) denilen büyük bilgisayarların geçici olarak belirledikleri ortaklaşa kullanılan 
bir IP adresi de olabilir.194     
Alan Adı Sistemi’ne göre bir alan adı, noktalarla ayrılan dört ana bölümden oluşur. 
Soldan sağa doğru ilk bölüm kullanılan TCP/IP alt protokolünü gösterir. İkinci kısım 
ilgili bilgisayarın adıdır. Sonraki bölüm ise bilgisayarın bağlı olduğu kurumun türünü 
gösterir. Örneğin “com” ticari kuruluşları gösterirken “edu” kısaltması, eğitim 
kuruluşlarını ve üniversiteleri gösterir. En sonda bulunan kısaltma ise, ISO 
(International Standarts Organization) tarafından belirlenen, bilgisayarın bağlı olduğu 
ülkeyi gösterir. Halen alan adlarını, “Network Solutions Incorporated of Hemdon” 
isimli kuruluş 1993 yılından beri “TLDs” olarak adlandırılan “com., gov., net. ve 
edu.” alanlarını yönetmektedir. “mil.” alan adı Amerikan ordusu tarafından, “int.” 
alan adı ise, “International Telecommunication Union” tarafından yönetilmektedir. 
Ülkemizde ise alan adları Ortadoğu Teknik Üniversitesi’ne bağlı bir kuruluş olan 
“DNS Administration” tarafından yönetilmektedir.195     
Tablo 3.2.  Alan Adı (Domain Name) Uzantıları 
Alan Adı Uzantısı Anlamı 
.k12 Üniversite Öncesi Eğitim Kuruluşları 
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.edu Eğitim Kuruluşları / Üniversiteler 
.com Ticari Kuruluşlar 
.gov Kamu Kuruluşları 
.net Bilgisayar Ağları 
.int Uluslararası Kuruluşlar 
.mil Askeri Kuruluşlar 
.org Ticari Olmayan Organizasyonlar (Dernek, vakıf ve odalar) 
 
Kaynak : Kırçova İbrahim, s. 14  
3.6. İNTERNET ARAÇLARI 
Kullanıcıların yararlanabildiği internet teknik imkanları, internet kaynaklarını 
oluşturmaktadır. İnternet araçları, internetin ortaya çıkışından günümüze kadar 
çeşitlenerek sayıları artmış ve teknik özellikleri de zaman içinde gelişerek 
şekillenmiştir. Aşağıda en yaygın biçimde kullanılan internet araçları, kısaca 
açıklanmıştır.  
 3.6.1. World Wide Web (WWW) 
WWW olarak da adlandırılan World Wide Web, Mart 1989’da yüksek enerji fiziği 
konusunda dünyanın değişik kesimlerinde araştırmalar yapan kişiler arasında etkin ve 
kolay bir haberleşme platformu olarak Tim Berners-Lee tarafından, Avrupa Parçacık 
Fiziği Laboratuarı’nda (CERN: European Particle Physics Laboratory) geliştirilmeye 
başlanmıştır.196  
Çok kısa bir süre içinde, CERN’deki araştırmacılar tüm bilgilere kolayca 
ulaşmaya imkan verecek genel bir ara birim oluşturma çalışmalarını sürdürmüşler ve 
1990 sonunda World Wide Web grafik ve metin arabirimli olarak kullanıma 
açılmıştır. Başlangıçta, Web ulaşımı sadece çoklu metin (hypertext) ve Usenet 
makaleleriyle kısıtlı iken, proje ilerledikçe WAIS, FTP, Telnet ve Gopher gibi internet 
hizmetleri de web özelliklerine eklenmiştir. 1992 yılı içinde CERN, World Wide Web 
projesini kamuya açık hale getirilmiştir. WWW’deki büyük potansiyeli farkedenler 
bir yandan kendi bilgilerini sunucuları vasıtasıyla internete aktarmaya başlarken bir 
yandan da WWW istemcileri için kullanıcı dostu web arabirimleri geliştirilmeye 
başlandı. 1993 yılı sonunda piyasada her türden işletim sistemine göre tasarlanmış bir 
çok web tarayıcı ortaya çıkmış, 1994 yazında ise WWW internete erişimin en önemli 
yolu olma özelliğini kazanmıştır.197 
WWW teknolojisi üç ayrı bileşenden oluşmaktadır. Bu bileşenler; çoklu 
medya (multi media) dokümanları için bir programlama dili yorumlayıcısı “HTML” 
(Hyper Text Markup Language), bu türdeki dokümanların transferi ve web üzerindeki 
bilgi alış-verişi için geliştirilmiş bir protokol “http” (Hyper Text Transfer Protocol) ve 
web browser’lar (www listeleyiciler) içinden bir WWW servisine ya da diğer bazı 
internet servislerine yönlendirme yapan komut formatı olan “URL” (Uniform 
Resource Locators)  olarak sayılabilirler.   
Günümüzde internetin kalbi konumunda olan World Wide Web, dünyanın dört bir 
tarafındaki binlerce web sunucusu bilgisayarda kayıtlı milyonlarca dosyadan oluşan 
bir bütündür ve yazı, resim, ses, film, animasyon gibi pek çok farklı yapıdaki verilere 
kompakt ve etkileşimli, bir şekilde ulaşmayı sağlayan çoklu hiper ortam sistemi 
olarak tanımlanabilir. Bu ortamdaki her veri, kurulacak bir hiper bağlantı (hyperlink) 
ile başka bir veriyi çağırabilir. Bağlantı aynı doküman içerisinde başka bir yere 
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olabileceği gibi, fiziksel olarak başka bir yerde, internet üzerinde herhangi bir 
bilgisayarda bulunan dökümana da olabilir. Bütün bu farklı yapıdaki veriler uygun bir 
standart ile bir arada kullanılıp bir tarama programında (web browser) 
görüntülenebilir.198   
World Wide Web üzerindeki her bilgi bilgisayarın ekranında görüntülenen bir belge 
halinde sunulur. Bu belgelere WWW sayfaları denir. Günümüzde WWW üzerinde 
milyonlarca sayfa belge vardır ve bu bunların hepsi birbirlerine bağlıdır. Web’i 
kullanan herhangi bir kişi bu bağları kullanarak bir sayfadan diğerine kolayca ve hızlı 
bir şekilde ulaşabilir.199 
“Inktomi” ve “NEC Research Institute” araştırma şirketlerinin verilerine göre, Ocak 
2000’de  web üzerinde 1 milyardan fazla sayfa, 6.4 milyon sunucu ve 4.5 milyon site 
bulunmaktadır. Yine “Cyveillance” araştırma şirketi tarafından gerçekleştirilen bir 
çalışmadan elde edilen verilere göre Haziran 2000 tarihinde web üzerindeki sayfa 
sayısının  2 milyarın üzerinde olduğu tespit edilmiştir. Bu, web üzerindeki sayfa 
sayısının  her altı ayda bir iki kat arttığı anlamına gelmektedir ve WWW’nin ne kadar 
büyük bir hızla büyüdüğünün çok açık bir göstergesidir.200  
3.6.2. E-Posta (Elektronik Posta) 
Bilgisayar ağlarının oluşturulma nedenlerinden biri, kişilerin, bir yerden 
diğerine (hızlı ve güvenli bir şekilde) elektronik ortamda mektup gönderme ve 
haberleşme isteğidir. E-posta (electronic mail) bu amaçla kullanılan servislere verilen 
genel addır. Internet ve diğer ağlar üzerinde kullanılan pek çok e-posta sistemleri 
vardır. SMTP (Simple Mail Transfer Protocol, TCP/IP protokolu), IBM PROFS 
(Professional Office System), SNADS (SNA Distributed Systems), Vax Mail 
bunlardan bazılarıdır. Son zamanlarda, farklı sistemler arasında e-posta 
gönderilmesini sağlamak için X.400 isminde bir mesajlaşma protokolü de bazı 
merkezlerde (özellikle Avrupa ve Kanada) kullanılmaktadır. e-posta, başlangıçta 
sadece düz yazı mesajlar göndermek amacıyla geliştirilmişken, 1995'li yıllardan sonra 
geliştirilen tekniklerle, e-posta içinde kompozit yapıların (resim, ses, video, html 
dökümanları, çalışabilir program vb) kullanımı mümkün hale gelmiştir.201  
 
Internet dünyanın en büyük elektronik posta (e-mail) ağıdır. Bugün yaygın olarak 
kullanılan elektronik posta sistemleri arasında büyük farklar vardır. Buna rağmen, 
Internet, kullanıcılarına mesajları okuma, saklama, gönderme, sıraya sokma ve 
yanıtlama gibi çeşitli hizmetler vererek kullanıcılarının dünyanın dört bir tarafı ile 
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haberleşmesini sağlamaktadır. İnternete olan ani ilgi artışının nedeni aslında 
elektronik posta servislerinde sunduğu artan etkileşimli bağlantıdır.202 
3.6.3. Haber Grupları (Netnews) 
İnternet üzerindeki en yararlı kaynaklardan biri, çok sayıda konu içeren ilan tahtası 
sistemlerinin (BBS-Bulletin Board Systems) bir toplamı olan ağ haberleridir 
(Netnews). Haber grupları, bir ağaç yapısında düzenlenmiştir. Bu yapıdaki her bir kök 
bilim, sanat gibi ana bir konuya ayrılmıştır. Kökler de, her biri bir konu alanı 
belirleyen dallardan oluşur. Ağ haberleri UNIX tabanlı sistemlerde ortaya çıkmıştır. 
Rn, nn, trn ve xrn gibi UNIX programları ağ haberlerini okumak için 
kullanılmaktadır. UNIX kullanıcısı olmayanlar, ağ haberlerini IBM PC ve 
uyumlularıyla, Machintosh ve VAX/VMS sistemlerinde okuyabilecek yazılım 
paketlerini kullanmaktadırlar. Pek çok yerel ilan tahtası da ağ haberlerine erişimi 
sağlamaktadır. Internet kullanıcıları bir listeye üye olarak istedikleri konuda bilgi 
alabilirler. Liste yöneticileri periyodik olarak listelerindeki üyelere toplanılan bilgi 
paketlerini yollarlar. Bu elektronik posta (e-mail) listelerinin çoğuna Usenet 
aracılığıyla ulaşılabilir.203  
Usenet, dünya üzerindeki milyonlarca ağ kullanıcısının (internet/bitnet vb) çok 
değişik konularda haberler, yazılar gönderdiği bir tartışma platformudur. Bu platform, 
konularına göre belirli bir hiyerarşide oluşturulmuş tartışma öbeklerinden (news 
group, haber grubu) oluşur. Kullanıcı, iletisini, içerik olarak en uygun öbeğe gönderir. 
Kullanıcıların gönderdiği postalar (haber, değisik konularda yazı vb) Internet için, 
NNTP (Network News Transfer Protocol) isimli bir internet protokolu kullanılarak 
iletilir. Bir kişinin gönderdiği ileti (mail, posta) hiyerarşik bir yapıda dağıtılır ve 
dünya üzerinde internet erişimi olan kişiler tarafından bir Usenet Servis sağlayıcısı 
aracılığı ile okunabilir. Usenet ileti trafiği internet hatlarının yanında, UUCP, 
BITNET gibi hatlar üzerinden de iletilebilir. Dolayısıyla, Usenet Internet'e özgü 
değildir ama arakesiti büyüktür. Usenet kapsamında, değişik konularda sanal 
platformlar oluşturulmuştur (usenet haber grupları).204  
Her bir Usenet haber grubunun kendine ait adı vardır. Haber grubunun adından 
konusunu anlamak mümkündür. Adın iki ana kısmı vardır. İlk kısım, grubun temel 
konusunun ne olduğunu tanımlar. Aşağıdaki kısaltmalar bazı ana haber gruplarının 
konuları için kullanılır;205 
alt. Alternatif haber grupları. Bunlar tüm konuları genellikle mizahi ve farklı 
yönleriyle kapsar. 
biz. İş dünyası haber grupları, yeni ürünler, fikirler ve iş imkanları üzerindeki 
tartışmaları kapsar.  
comp. Bilgisayar haber grupları. Bunlar, bilgisayar ve bilgisayar teknolojisi ile ilgili 
konuları içerir.  
sci. Bilimsel haber grupları. Bunlar genel olarak akademisyenler tarafından 
araştırmalarını ve bilimsel konuları tartışmak için kullanılır. 
misc. Çeşitli haber grupları. Bunlar, özel bir başlık altında toplanmış konuları (sağlık, 
çocuklar, kitaplar vb.) kapsar. 
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3.6.4. FTP (File Transfer Protocol) Dosya Aktarım Protokolü 
FTP, internete bağlı bir bilgisayardan diğerine (her iki yönde) dosya aktarımı yapmak 
için geliştirilen bir internet protokolü ve bu işi yapan uygulama programlarına verilen 
isimdir. FTP protokolü ile bir bilgisayardan diğerine dosya aktarımı yapılırken, 
karşıdaki bilgisayar ile etkileşimli bağlantı kurulur ve protokol ile sağlanan bir dizi 
komutlar yardımıyla iki bilgisayar arasında dosya alma/gönderme işlemi 
gerçekleştirilir. Ancak bir dosya veya programı, FTP kullanarak başka bir kullanıcıya 
yollamak için, ağdaki bilgisayarda geçerli bir kullanıcı ismi ve şifresi 
gerekmektedir.206  
İnternete bağlı binlerce sistemin tüm kullanıcılara açık olan dosya kütüphaneleri ve 
arşivleri bulunmaktadır. Bu alanların büyük bir çoğunluğu ortak kullanıma açık dosya 
ve programlardan oluşmaktadır. Bu dosya ve programların FTP programı aracılığı ile 
lokal diske transfer edilerek kullanılması mümkündür. Üzerinde bu imkanı 
bulunduran tüm sistemlere bağlanılarak program ve dosya transferi yapılabilir.  
İnternet üzerindeki pek çok sistemdeki, kullanıcılara açık olan program ve dosyalara 
“Anonymous FTP” (Anonim FTP) servisi veren herhangi bir sisteme kullanıcı kodu 
ve şifre olmaksızın bağlanarak, dosya ve programların listesi alınabilir. İnternet 
Anonim FTP’ye destek vermekle birlikte genelde bunu, dosyayı yollamak için değil 
sadece okumak için verir.207     
3.6.5. Gopher  
Minnesota Üniversitesi’nde geliştirilen ve adını Minnesota’da yaygın olan sincap 
benzeri bir canlıdan alan bu program gopher arşivindeki dökümanlara bakmak, almak, 
çeşitli taramalar yapmak, FTP arşivlerine bağlanıp dosya almak, “sql” temelli 
programlarla etkileşime girmek gibi çeşitli yetenekleri olan menü temelli bir 
araçtır.208  
Gopher merkezleri, insanlara internet dosyaları üzerinde araştırma yapmak ve bunları 
görüntüleme işlemlerini kolaylaştırmak amacıyla ortaya çıkmıştır. Sağladığı en 
önemli avantaj, internet kaynaklarını menüler halinde sunması ve kullanıcının arzu 
ettiği kaynak menüden seçilince, bu kaynağın internet adresini (URL) bilmeksizin de 
o kaynağa erişme imkanı sağlamasıdır. FTP merkezleri gibi gopher merkezleri de 
dağıtmak istenilen herhangi bir metin, resim, ses, video ve grafik dosyasını depolama 
imkanı tanır. Kullanıcılar dökümanları ekranda görüntüleyebilir, ve gopher veya FTP 
merkezleri arasında hızlı bir şekilde sörf yapabilmektedirler.209   
Dünyadaki tüm gopher merkezleri birbirleri ile linklidir. Genellikle “All Gophers in 
the World” şeklindeki menü listeleri altında gopher servisleri coğrafi olarak dizinler 
içinde tutulurlar (Avrupa, Amerika, Afrika vb. gibi). Buradan ülkeler, şehirler, 
üniversiteler bazında tarama alanını daraltmak mümkündür. Minnesota Netlink 
Gopher’ları kayıtlı tüm gopher sunucularının dökümünü tutmaktadırlar.      
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3.6.6. Telnet  
TELNET aslında ARPANET için geliştirilmiş basit bir terminal emulasyon 
(benzetim) aracıdır. TELNET ağ-bağımsız bir hayali terminal aracılığıyla kullanıcı 
koduna sahip olduğu uzak bir TCP/IP yetenekli bilgisayara bağlanabilmeyi sağlar. 
Kullanıcı uzak TCP/IP bilgisayarındaki standart bağlanma işlemlerini izler ve o 
bilgisayara ait komutları kullanabilmek için uzak işletim sisteminin karakteristiklerini 
bilmek zorundadır. TELNET uzak terminallerin bir ana bilgisayara bağlanmasını, 
bağlanılan bilgisayarın işletim sistemine sanki yerel bir terminal bağlanıyormuş gibi 
göstererek sağlar. Çoğu zaman TELNET full-duplex mod'da çalışır, yani ayni anda 
yollama ve alma yeteneği sağlar. TELNET protokolünün kullanıcı ve server işlemleri 
kendi aralarında mantıksal bir sıra izlerler. Kullanıcı TELNET programı, kullanıcı ile 
server arasında veri iletimini sağlar. Makinanın rolüne ve gücüne göre, TELNET'in 
hem kullanıcı hem de server olarak kullanılması sağlanabilir.210 
3.7. İNTERNET ÜZERİNDEN PAZARLAMA  
1969 yılında ABD Savunma Bakanlığı uzmanları tarafından temeli atılan ve uzun 
yıllar akademik sahada kullanılan internetin, ticari amaçlarla kullanılmasında dönüm 
noktası, 1991 yılında İsviçre’de World Wide Web’in geliştirilmesiyle ve Ticari 
İnternet Kambiyo Sistemi’nin (Commercial Internet eXchange, CIX) kurulması ile 
gerçekleştirilmiştir. İnternet üzerinde ilk fiili alışveriş ise 1994 yılında yapılmıştır.211  
İnternet üzerinde pazarlama, “online marketing”, “elektronik pazarlama”, “e-
marketing” gibi kavramlarla açıklanmaya çalışılan, ticari internet olarak da 
adlandırılan bilgisayar ortamı, işletmelerin mevcut bilgi akışını giderek mal ve hizmet 
akışına çevirmelerinin sonucunda yepyeni bir pazaryerinin oluşmasını sağlamıştır. 
Tanım olarak internet üzerinde pazarlama, en genel anlamıyla “internetin kar yaratma 
amacıyla kullanılması” şeklinde ifade edilebilir. İnternet üzerinde pazarlama, 
geleneksel araçları da kullanan ancak, daha çık yüksek teknolojiye dayalı, hızlı ve 
sürekli gelişen bir tekniktir.212 Diğer bir tanıma göre ise internette pazarlama; 
“işlemlerini internet veya hiç kimsenin özel malı olmayan web tabanlı sistemlere 
kaydıran ticari faaliyetlerdir.”213     
Yüksek hızlı veri hatları üzerinden çalışan bir küresel bilgi ağı olan internet, 60’lı 
yıllarda bir iletişim ağı olarak kurgulanmasına rağmen, 90’lı yıllarda iletişim 
olanaklarının yanı sıra ticari, sosyal, ekonomik ve politik oluşumlarda da etkin rol 
üstlenmeye başlamıştır. Amaçları genişledikçe, internetin cezbettiği kitle de 
büyümüştür. Bu kitlenin işletmeler için pazarlama bakımından potansiyel bir hedef 
haline gelmesi hiç de uzun sürmemiştir. Gerçekten de özellikle pazarlama alanında 
profesyonel destek alamayacak durumda olan küçük işletmeler için bulunmaz bir 
fırsattır. Üstelik internette pazarlamaya yönelik olarak gerçekleştirilebilecek 
faaliyetlerin işletmeye getirdiği maliyet, oluşturduğu fayda ile kıyaslandığında, yok 
denecek kadar azdır. Pazarlama alanında internet üzerinde sağlanan gelişmelerin bu 
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derece hızlı gerçekleşmesinin önemli nedenlerinden birisi de maliyetinin düşük 
olmasıdır.214    
İşletmelerin internete gösterdikleri ilginin artarak devam etmesine neden olan bir çok 
unsur vardır. Bunlar arasında internet araçlarından olan World Wide Web ve 
elektronik posta, önemli yere sahiptir. Web, grafik tabanlı veri aktarımın ve 
dolayısıyla çoklu ortam uygulamalarını başarılı bir şekilde gerçekleştirilmesine imkan 
tanımaktadır. Web aracılığı ile, aynı anda yazı, resim, fotoğraf, ses, video, hareketli 
resim, şekil ve özel olarak hazırlanmış sunumlar etkili bir şekilde kullanıcılara 
ulaştırılabilmektedir. Elektronik posta, işletmelere müşteriler, aracılar ve çalışanlar ile 
hızlı, ucuz ve kolay bir şekilde karşı etkileşimli iletişim imkanı sağlamaktadır. 
İnternet araçlarından World Wide Web ve elektronik posta, işletmelerin internete 
yoğun ilgi göstermelerine neden olmaktadır.215 İşletmelerin interneti kullanma 
nedenleri aşağıdaki şekilde sıralanabilir;216 
• iletişim kurmak (iç ve dış), 
• işletme lojistiğini oluşturmak, 
• küreselleşmeye uyum sağlamak, 
• rekabetçi avantajlar elde etmek, 
• maliyetleri kontrol altına almak, 
• işbirliği ve gelişmeyi sağlamak, 
• bilgiyi kısa zamanda elde etmek ve kullanmak, 
• işletmenin satışa sunduğu ürün ve hizmetlerin tanıtımını ve pazarlamasını 
yapmak, 
• veri transferi sağlamak, 
• işletmenin halkla ilişkiler faaliyetlerini yürütmek. 
 
İnternet üzerinde pazarlama yapılabilmesi için  ilk aşama, internete bağlanma ve web 
sitesi oluşturma faaliyetlerini içermektedir, başka deyişle dünya çapında elektronik 
iletişime katılmak için ilk adımdır. İnternet için hazırlanan web sitesi, işletmenin hem 
reklam ve halkla ilişkiler çabalarına destek olmaktadır, hem de telefon ya da faks 
numaraları ve benzer ayrıntılı bilgileri müşterilere iletmektedir.  İnternette pazarlama 
faaliyetlerini gerçekleştirmek için gerekli ikinci aşama, web sitesinin internette yer 
almasıdır. Bu aşamada, işletme ile ilgili diğer pazarlama araçlarındaki bilgiler de 
tutundurma amaçlı olarak internet kanalına iletilebilir. Pazarlama faaliyetlerinde 
internet kullanımının en önemli faydası, müşteriler için gerekli ayrıntılı bilgilere en 
kısa sürede ve günün 24 saati kolaylıkla erişim sağlamasıdır. Üçüncü ve en son aşama 
olarak anında bilgi transferinin gerçekleşmesi, yani etkileşim aşaması gelmektedir. 
İnternet ile pazarlamanın en gelişmiş şekli, kişisel olarak müşteri ve olası tüketiciler 
ile etkileşimli iletişimin gerçekleştirilmesidir. Etkileşim belirli konulardaki soru 
cevaplardan, toptancı ve perakendeci seviyelerinde değişime kadar her konu ile ilgili 
olabilmektedir. Etkileşim konuları arasında; araştırma, hizmet sunumu ile ilgili 
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bilgiler, ürün ve hizmet ile ilgili problemlerin çözümü, yeni iş fırsatları ve siparişler 
bulunmaktadır.217 
Web sitesi, bir işletme ile hedef kitle arasında iletişim sağlayan bir araçtır. Bu nedenle 
etkili bir iletişim sağlayabilmek amacıyla, bir yandan görsel olarak renk, ses, grafik 
kullanımı gibi özelliklere, teknik açıdan ise, erişilebilirlik hızı, iletişim hızı ve sayfalar 
arasında aradığını kolayca bulabilme ve ilgili diğer sayfalara bağlantı imkanları gibi 
teknik özelliklere dikkat edilmelidir. Ayrıca web sitesinin sürekli güncel bilgilerle 
donatılması, eskiyen bilgilerin değiştirilmesi, aynı konulardaki web sitelerine 
ilişkilendirmeyi sağlamak için gerekli duyurular gibi çalışmaların da yapılması 
gerekmektedir.218   
3.7.1. İnternet Üzerinde Pazarlamanın Özellikleri 
Genel çizgileriyle internet üzerinden pazarlamanın temel özellikleri şu şekilde 
sıralanabilir;219 
3.7.1.1. Bilgi Sunma 
İnternet bilgi sağlamaya yönelik olarak oluşturulan bir araç olduğundan ticari 
internetin de ortaya çıkmasıyla, ilk olarak işletmeler kendilerini tanıtan sayfalar (web 
sitesi) oluşturup, bu sayfalarda kendileri ve işletmenin pazara sunduğu mal ve 
hizmetler hakkında bilgiler vermişlerdir. İnterneti kullanan kişilerin bu sayfaları 
ziyaretleri sırasında, ürün veya hizmetlerle ilgili bilgi sahibi olmaları ve gerektiğinde 
çeşitli soruları içeren mesajları bırakmaları sonucu, internet üzerinde hep daha fazla 
bilgi gereksinimi olduğu, ne kadar fazla bilgi sağlanırsa o ölçüde pazar başarısının 
arttığı görülmüştür. İnternet üzerinde pazarlamanın temelinde, satış kaygısı 
olmaksızın potansiyel müşterilere olabildiğince fazla bilgi sunma amacı vardır.      
3.7.1.2. Yoğun İletişim 
İnternet üzerinde pazarlama, ilk olarak elektronik ortamda mektuplaşma olarak 
tanımlanabilecek elektronik posta (e-mail) bağlantılarıyla ortaya çıkmıştır. Bilgiye 
dayalı pazarlama (database marketing) tekniklerini öteden beri kullanan işletmeler, 
tüketicilere doğrudan ilişki kurmak yoluyla mal ve hizmetlerini tanıtmışlardır. 
Elektronik posta adres sağlayıcı işletmelerden  alınan çok sayıda adrese elektronik 
ortamda çok kısa zamanda ve fiziksel postaya göre çok düşük maliyetle mektup 
gönderilebilmesi nedeniyle, işletmenin ya da  mal ve hizmetlerin tanıtıldığı bir 
pazarlama yöntemi olarak, internet ortamında kullanılmaya başlanmıştır. Zamanla 
tüketicilerin işletmelere çeşitli sorular sorduğu ve karşılıklı bilgi akışının nitelik ve 
nicelik olarak giderek arttığı bir ortam haline gelmiştir. Geleneksel mesaj iletim 
yöntemleriyle işletmenin hedef kitlesine tam anlamıyla ulaşabilmesi, yüksek maliyet, 
yoğun çaba ve insan gücü gerektirmektedir.  
3.7.1.3. Karşılıklı İletişim (İnteraktif Olma) 
İnternette pazarlamanın belki de en önemli özelliği tüketicilerin, işletmelerin 
sunduğu mal ve hizmetler üzerinde doğrudan etki yaratabilmelerini sağlayan karşılıklı 
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etkileşim özelliğidir. İşletme – tüketici ilişkisinin karşılıklı olması, iletişimin hem 
hızlı hem de geniş kapsamlı olarak yürütülmesini sağladığı gibi, pazarlama sürecinin 
her aşamasına doğrudan katılma imkanını sağlamaktadır. Tüketicilerden ürün veya 
hizmet hakkında işletmeye yöneltilebilecek sorular günün her saatinde ve anında 
cevaplandırılabilmekte, çeşitli konulardaki bilgi eksiklikleri giderilebilmektedir. 
İnternetin bu interaktif yapısı, geleneksel pazarlamanın durağan yapısının aksine, 
dinamik bir çalışmayı gerektirmekte ve hazırlanan pazarlama ortamı sürekli gözden 
geçirilerek daha çekici ve işlevsel hale getirilmektedir.  
İnternetin, interaktif olma özelliği, işletmelere aşağıdaki konularda hem zaman hem 
de maliyet tasarrufu sağlarken, pazarlama çabalarının etkinliğini arttırmaktadır;220    
• Tepkinin Hızı: Elektronik posta ile çok kısa sürede cevap almak imkanı 
vardır. Herhangi bir mesajın iletilmesi için hazırlanması dışında 
harcanacak süre saniyelerle ölçülmektedir. Aynı şekilde mesaja verilecek 
cevap için harcanacak süre de çok kısadır.  
• Sürekli Güncellenen Bilgi: Basılı bir belge, yazıldığında doğru bilgi 
veriyorken, internet üzerinden bulunana bilgi, o an doğru bilgiyi 
aktarıyordur. Başka bir deyişle internet üzerinde her an düzeltme yapmak, 
gelişmeleri ve yenilikleri yansıtmak mümkündür.     
• Tepkinin İçeriği: Site ya da sayfaları ziyaret eden bir müşterinin 
tepkisinin ayrıntıları rahatlıkla öğrenilebilir. Evet ya da hayır gibi bir 
cevap, bir satış işlemi söz konusu ise siparişin ya da ödemenin ayrıntıları 
öğrenilebilir.     
3.7.2. İnternet Üzerinden Pazarlamanın Olumlu ve Olumsuz Yönleri 
Pazarlama faaliyetlerinde internet kullanımının sağlayacağı kolaylıklar arasında; 
dağıtım ve basım maliyetlerinin azalması nedeniyle düşen maliyet, hedef müşteriler 
için kişisel hizmet vermek olanağı ve reklam vermek açısından hedefi daha belirgin 
seçebilme kolaylığı sayılabilir. Tam anlamı ile etkileşimli olmasının yanı sıra, erişim 
için çok az zamana gereksinim duyulması yine internetin işletmelere sağladığı 
yararlar arasındadır. İnternet ile alışverişin sahip olduğu 24 saat hizmet sunumu ile 
sağlanan zaman faydası, yer faydası, esneklik ve birebir iletişim diğer olumlu 
özellikler arasında sayılabilir.  
İnternette web sitesi açmanın bir şirkete sağlayacağı faydaların başında; firmanın 
isminin, telefon ve faks numarası ile detaylı bilgisinin tek sayfada ve bir bütün halinde 
yer alması gelir. Ayrıca, web’in sağladığı hız ve evden ya da işyerinden erişim gücü 
ile sağlanan yer uygunluğu, en iyi ve sadık müşterilere erişme olanağı, sayfayı isteğe 
göre belirli bir kampanya veya firma reklamı çerçevesinde sunma kolaylığı, sayfayı 
sadece bilgi sağlama veya seminer kaydı gibi belirli bir program için kullanma gibi 
değişik koşullarda kullanabilme imkanlarının pazarlamacıya açık olması, internetin 
diğer olumlu yönleri arasında sayılabilir.221  
İnternetin olumsuz yönleri arasında, internete erişimi olan kişi sayısının kısıtlı olması 
başta gelmektedir. Yine, internette teknik olarak oluşan, hatların bazı zamanlarda 
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bozulması şeklindeki arızalar sorun yaratmaktadır. Diğer taraftan, müşteriler arasında 
Internet alışverişlerinde henüz ispatlanmış bir hırsızlık suçu işlenmemiş olmasına 
rağmen, kredi kartı kullanımında güvenlik kaygısı yaygın olarak hissedilmektedir. 
İnternetin bir pazarlama kanalı olarak kullanılmasında karşılaşılan en ciddi 
sorunlardan biri, kullanıcıların interneti bir ödeme kanalı olarak kullanmaya 
güvenmemesidir. İnternet üzerinden yapılan satın alımlar, kredi kartı numarası 
kullanılarak sonuçlandırılmaktadır. Elektronik ticaret kullanımındaki yaygınlaşmaya 
rağmen bir çok kişi kredi kartı numarasını internet ağına girmenin güvenilir 
olmadığını düşünmektedir. Potansiyel müşterilerin ürün veya hizmet taramasında 
interneti etkin olarak kullanmalarına rağmen, satın alma işlemlerinde klasik alışveriş 
yollarını tercih etmeleri de önemli bir sakınca oluşturmaktadır. 
3.7.3. Otel İşletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerinde İnternet Kullanımı ve 
Sağladığı Avantajlar 
İnternetin pazarlamaya ilişkin fonksiyonlarının çoğu reklam ve promosyon üzerine 
odaklanmıştır. Ancak internet, aynı zamanda otel işletmelerine müşterilerle 
etkileşimde güçlü ve doğrudan ulaşmayı sağlayan, yeni ve önemli bir dağıtım 
kanalıdır. İnternet, geçmişte ortaya çıkan diğer dağıtım kanallarına benzememektedir 
ve geleneksel pazarlama uygulamalarını yetersiz hale getiren, bazen de üretken 
olmadığını ispatlayan özellikleri vardır. Çalışmanın bu bölümünde, internetin otel 
işletmelerine sağladığı, müşterilere yer ve zaman kısıtlaması olmadan doğrudan ve 
etkileşimli ulaşabilme, düşük maliyetli pazarlama ve satış yapabilme, dağıtım 
giderlerini azaltma ve müşterilere özel pazarlama imkanı gibi avantajlarından 
bahsedilecektir. 
İnternetin en önemli özelliklerinden biri global pazara erişebilmesidir. Şirket 
bilgilerinin internete girilmesi, benzeri olmayan bir sergilemedir. Çünkü tüm 
dünyadan  potansiyel müşterilere günün yirmi dört saati, yılın 365 günü açıktır. 
Müşteriler bu bilgilere istedikleri her an ulaşabilirler ve böylece çalışma saatlerinde 
satış temsilcileri ile irtibata geçmek için uğraşmazlar. Promosyon literatürü renkli 
fotoğraf ve grafiklerle, seslerle, animasyon hatta video vasıtasıyla World Wide 
Web’in sunduğu tüm nimetlerden istifade edebilir, kağıt broşür maliyetinin tümü de 
böylece ortadan kaldırılabilir. Bu multimedya (çokluortam) broşürler çabuk ve 
kolayca  güncelleştirilebilir ve oteller için son dakika satışların reklamının 
yapılabilmesi için çok büyük bir potansiyel sağlamaktadır.222  
Geleneksel pazarlama medyası, müşterileri etkileyici bir davranış içinde yönlendiren 
ve büyük oranda gereksiz etkilenmeye yol açan basit ve standart bir pazarlama 
yaklaşımı sunmaktadır. Müşterilere veya izleyicilere gözlemledikleri konuyu kontrol 
etmelerine izin vermeyen, ayrıca müşteriler ile şirket veya organizasyonlar arasında 
çift yönlü iletişimi sağlamaktan uzak olan medya araçları bunlara örnek verilebilir. 
Pazarlamacı mesajın içeriğini, zaman ve frekans kontrolünü elinde tutmaktadır. 
Maliyet ve kapasite gibi  faktörlerden dolayı içeriği sınırlıdır ve çoğu zaman boşuna 
harcanmış bir sunum olarak sonuçlanmaktadır. Bir çok durumda mesajını iletmek 
istediği kitle hakkında pazarlamacının çok az fikri vardır ve hedef kitle dışındaki 
insanlara da ulaşarak kaynak israfına sebep olmaktadır. 223 
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Üretim ve yayın maliyetleri diğer medyalardaki reklamlarla kıyaslanmayacak kadar 
ucuz olan internet reklamları, anında milyonlarca kullanıcıya sürekli olarak 
ulaştırılabilmektedir. Böylelikle işletmeler kendi sitelerinde diledikleri kadar 
reklamlarını yapabilme imkanına sahip olmalarının yanı sıra, çok ziyaret edilen başka 
sitelere de reklam vererek ürün ve hizmetlerini pazarlayabilme imkanlarına da 
sahiptirler. Site reklamına yönelik olarak, yüksek ziyaretçi trafiğine sahip sitelere 
(örneğin arama motorları) multimedya (çoklu ortam) uygulamaları destekli köprü 
bağlantılı (banner) reklamlar verilebilir. Benzer şekilde, web sitesi reklamına yönelik 
olarak, konaklama ve seyahat işletmelerinin oluşturdukları birlik ve dernek sitelerine 
de köprü reklamlar verilebilir. Köprü reklamı verilmesinde amaç, kullanıcı trafiği 
yoğun sitelerde gezinti yapan kullanıcıların dikkatini çekme ve siteye ulaşmalarını 
sağlamaktır.224 Ayrıca istatistikler, web reklamlarından televizyon, basın ve doğrudan 
posta yoluyla yapılan reklam kampanyalarına oranla daha fazla sonuç alındığını 
göstermektedir.225      
İnternet üzerinden pazarlama, geleneksel pazarlamanın  özelliklerinin bir çoğunu 
altüst etmektedir. İlk olarak, internette kontrolü elinde tutan pazarlamacı değil 
müşteridir. Web sayfaları üzerindeki bağlantıları kullanarak, müşteriler ne 
göreceklerine ve hatta bilginin sunulduğu yön ve düzen konusunda karar verirler . 
Bulduklarından hoşlanmadıkları takdirde  tek bir “tık” ile o sayfadan çıkabilirler, 
böylece pasif ve esir düşmüş dinleyici nosyonu internette söz konusu değildir. 
Geleneksel olarak basılmış bir broşürün elektronik ortamdaki versiyonu ve 
promosyon malzemesi tek başına yeterli değildir. Web in gücünden istifade 
edebilmek için sitenin içeriği ve formatı da önemlidir ve kullanıcıların verilerin içinde 
kaybolmasını önlemek için yol gösterici haritaların ve araçların da buna dahil 
edilmesi gerekir. Bir web sitesinin içeriği, siteyi ziyaret eden  kişinin ihtiyaçlarına 
yönelik, kullanımı kolay  olmalıdır  ve aynı zamanda kişinin başka ilgi alanlarına 
ilişkin linkleri de (bağlantılar) kapsamalıdır. Kullanıcının siteyi sadece bir defa ziyaret 
etmesi de yetersizdir. Sitenin içeriği düzenli olarak güncellenmeli ve kullanıcıların 
tekrar  siteye gelmeleri için yeteri kadar sürükleyici olmalıdır. Web sitesi ne kadar 
işlevsel olursa, belirlenen amaçlara etkin bir şekilde ulaşma başarısı da o derece 
yüksek olur. Web sitesinin işlevsel olmasını sağlayan unsurlar aşağıdaki gibi 
sıralanabilir:226 
• Ulaşılabilirlik: Açık bir web sitesi adresi veya arama motorları aracılığı ile 
sitenin kolay ulaşılabilir olması sağlanmalıdır. 
• Hız: Sitedeki gezintinin hızlı bir şekilde yapılabilmesi sağlanmalıdır. 
Grafik ve resimlerin yüklenmesi hızı yavaşlattığı için yavaş çalışan 
bilgisayar kullanıcılarına grafik veya şekillerin yüklenmemesini sağlayan 
bir seçenek sunulabilir.  
• Dizayn: Sitenin çekici ve kolay kullanılabilir olması sağlanmalıdır. 
Böylece kullanıcının ilgisi sürekli uyanık kalacağından siteyi terk etmez ve 
daha sık ziyaret edebilir.  
• İçerik: Sitenin içeriği güncel, doğru, uygun ve yeterli detayda olmalıdır. 
Sitenin etkinliği, içeriği zenginleştiren video görüntüleri ve animasyonlarla 
arttırılabilir. 
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• Araştırılabilirlik: Anahtar kelime veya üzerinde gezinti yapılabilen 
interaktif haritalar kullanılarak istenilen bilgiye kolayca ulaşılması 
sağlanmalıdır. 
• Satın Alınabilirlik: Güvenli bir şekilde on-line mal ve hizmet alınmasına 
olanak sağlanmalıdır. Örneğin, varış noktasındaki belirli bir otelde 
konaklamak isteyen turist, online rezervasyon yapabilmelidir.  
• Bağlantılar: Diğer ilgili sitelere geçiş için bağlantı noktaları bulunmalıdır.  
• Bağımlılık: Siteyi ziyaret edenlerin demoğrafik özellikleri, istekleri v.b. 
bilgilere e-mail adresleri ile birlikte ulaşılmalıdır. Böylece, ziyaretçilerin 
istek ve özelliklerine uygun bilgiler sunulabilecek tercihlerine uygun özel 
teklifler ile veritabanı pazarlama faaliyetlerinde bulunabilecektir. 
Ziyaretçiler hakkında bilgi elde etmede açık artırma, küçük bilgi sınavları, 
tartışma odaları, geri bildirim formları gibi yöntemler kullanılmalıdır. Bu 
özellikler kullanıcıların siteye olan bağımlılıklarını artıracaktır. 
• Yardım: Sitenin içeriği, rezervasyon olanakları gibi konularda kullanıcıya 
yardım seçeneği olmalıdır. Böylelikle, kullanıcı sitedeki gezintisini daha 
etkin yapabilir. 
• Talebe Yanıt: Eğer online rezervasyon olanağı sunulamıyorsa, 
rezervasyon taleplerini yerine getirmede etkili bir mekanizma 
geliştirilmelidir.             
İkinci olarak, geleneksel doğrudan pazarlama tekniklerinin tersine, şirkete bilgi için 
gelen müşteridir. Pazarlamacı konuyla ilgilenen kişiye varmasını ümit ederek körü 
körüne iletiler göndermez. İnternette bilgi almak için aktif bir şekilde araştırma yapan 
müşterinin kendisidir . Aslında, bu kişiler zaten web sitesini önceden ziyaret ederek, 
hem ilgi hem de katılım gösterirler, bilgiye ihtiyaçları vardır ve ihtiyaçlarını kimin  
karşılayacağına karar vermişlerse, ondan satın alma eğilimleri vardır. Ziyaret 
edecekleri siteleri kendilerinin bizzat seçmesi ve böyle yapmaları için zorlanmamaları 
(televizyon reklamlarında olduğu gibi) önemlidir. İnternet, bu yüzden, hizmetler 
hakkında daha fazla şey öğrenmek isteyen insanlara işletmeye erişim imkanı 
sunmaktadır ki, bu da işletmelerin istediği bir durumdur. İnternette, geleneksel 
reklamcılık ilkeleri kullanıldığında bile, daha önceden ürüne ilgi göstermiş kişilere  
ulaşabilmektedir. Örneğin, Yahoo ve Altavista gibi arama motorlarıyla, İrlanda’ya 
seyahat konusuyla ilgilenen bir kimse araştırması neticesinde İrlanda’daki otellere ve 
otel zincirlerine ulaşabilir. İnternette, reklam mesajı müşterinin önüne rasgele atılmaz, 
zaten onlar aktif olarak bunu arıyorlardır.227 Aynı zamanda diğer tüm endüstrilerde 
olduğu gibi, turizm endüstrisinde de tüketici davranışları değişmektedir. Genel 
değişim trendlerine paralel olarak turistler:228 
• Daha iyi ve kaliteli hizmetleri aramaktadırlar 
• daha spesifik ürün ve hizmet sunumları istemektedirler 
• marka bağımlılığı ve sadakati gün geçtikçe azalmaktadır 
• fiyatlara karşı daha duyarlıdırlar ve fiyat karşılaştırmaları yapmaktadırlar  
• rezervasyon ve bilgi edinmeye daha az zaman ayırmak istemektedirler. 
                                                 
227  O’Connor, a.g.e., s. 106 
228  Werthner Hannes, Klein Stefan, “ICT and the Changing Landscape of Global Tourism 
Distribution”, Electronic Markets, Routledge Taylor & Francis Group, Volume 9, Number 4, 1998, 
s. 258 
 
Üçüncü olarak, internet üzerindeki promosyonlar, baskı maliyetleri ve reklam yeri 
gibi faktörlerin  boyut ve kapasite zorlamalarından uzaktır. Ek sayfalar oluşturma 
maliyeti çok düşüktür ve böylece elektronik dünyada yeni bilgileri sitelere dahil 
etmek oldukça ucuzdur. Bununla birlikte, diğer pazarlama ve promosyon 
uygulamalarından farklı olarak, internet üzerinden pazarlamadaki masraflar her 
defasında tekrarlanmamaktadır. Örneğin, gazete reklamı ile, işletmenin gazetedeki 
reklamlarını, ertesi gün aynı yerde bulmak mümkün değilken, bir web sayfası, 
yerinden kaldırmaya veya değiştirmeye karar verinceye kadar yerinde durmaktadır. 
Uygun biçimdeki reklam linkleri vasıtasıyla, otel işletmeleri, tüm dünyadan 
müşterilerin kolayca ulaşabildikleri, yüksek düzeyde anlaşılır olan ve 
bireyselleştirilmiş multimedya broşürler yaratabilirler. Siteyi ziyaret eden kişilere 
kendi ihtiyaçları doğrultusunda, kendisi olarak özel hazırlanmış sayfalar arasında 
dolaşarak,  otel işletmesinin sunduğu hizmetleri araştırmasını sağlamak mümkündür, 
ve bu asla standart kitle pazarlama satış mesajı gibi olmamaktadır. Farklı müşteri istek 
ve ihtiyaçlarına ilişkin bilgiler, çok kolay ve ekonomik olarak otel işletmesinin 
internetteki web sitesine yerleştirilebilir. Çok sayıda müşteriyi hedef alan tek mesaj 
yerine, maliyeti düşük olan birden çok mesaj, münferit müşterilere ulaştırılabilir. 
Örneğin, bir otelin web sitesini ziyaret eden bireylerin ziyaret sebepleri aşağıdaki gibi 
olabilir;229 
• Bireylerden biri kısa süreli bir hafta sonu tatili için araştırma yapıyor 
olabilir. Sunulan değişik eğlence aktiviteleri ve özel hafta sonu  paket 
programı hakkında bilgi edinmek isteyebilir. 
• Bir organizatör, toplantı organizasyonu için otelin toplantı salonları 
hakkında detaylı bilgi arıyor olabilir. Otelin bu alanlarının kat planlarını 
görmek ve uygunluğunu araştırmak isteyebilir. 
• Seyahat eden bir işadamı, otelde işadamları için sağlanan hizmetleri ve 
havaalanına  en kolay ulaşabileceği yolları öğrenmek istiyor olabilir. 
• Başka bir kişi ise otel işletmesinin bağlı olduğu havayolu işletmesinin veya 
araba kiralama servisinin sunmuş olduğu özel promosyonlar hakkında bilgi 
arıyor olabilir. 
 
Kişilerin bu farklı bilgi talepleri, kolaylıkla otelin web sitesinden sağlanabilir. Bu tip 
bilgi taleplerinin internet üzerinden sağlanması hem kolay hem de oldukça 
ekonomiktir. Kapsamlı bilgiler, bireylerin bilgi ihtiyaçlarını tatmin edecek biçimde 
değişik formatlarda sunulabilir (metin, fotoğraf, harita, kat planı v.b.). Karşılaştırma 
yapmak gerekirse, bu miktarda ve kalitedeki bilgi, asla geleneksel pazarlama araçları 
ile sağlanamaz. İnternetteki web sayfaları, basılı ve görsel pazarlama araçları gibi 
pahalı değillerdir ve çok yer kaplamazlar. Web sayfaları için gerekli olan sadece 
internet sunucusunun “hard disk”inde yeterli boş alandır.   
İnternetin diğer özelliklerinden birisi de kişisel yakınlaşmayı kolaylaştırmasıdır. 
İnternetin interaktif (karşılıklı etkileşimli) olma özelliği, ilişkisel pazarlamanın önemli 
bir unsurunu teşkil etmektedir, ve müşteri sadakati oluşturmada önemli bir faktördür. 
Ürün bilgisine ulaşmak için müşteriler şirketlerle çaba harcamadan iletişim kurabilir, 
soru sorabilir ve fiyat karşılaştırması yapabilirler. Bunların hepsi sadece birkaç tuşa 
dokunmakla gerçekleştirilebilir. Oteller de müşterilerin beklenti ve ihtiyaçlarını 
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belirlemek ve  yeni ürün ve hizmetler hakkında bilgi sunmak için müşteriyle irtibata 
geçebilirler. Bu tip bir karşılıklı etkileşim,  bire bir diyalog kadar detaylı , esnek, 
sürekli ve ikna edici olabilir. Bu yüksek seviyedeki tepki özelliği interneti diğer 
pazarlama araçlarının arasında en eşşiz kılan özelliğidir.  
İnternet üzerinden pazarlamanın otel işletmelerine sağladığı yararlardan bir diğeri de, 
promosyon etkisinin çok çabuk ve tam olarak tespit edilebilmesidir. İnternet bilgi 
sağlayıcıları (web server), otellere kullanım istatistikleri temin edebilirler ve hangi 
sayfalara müşteriler tarafından daha fazla girildiğini gösterebilirler. Web temelli 
promosyonda kimin hangi bilgiyi aradığını, nerede olduklarını, hangi sayfalar ile 
ilgilendiklerini tespit etmek mümkündür. Basılı-yazılı broşürlerden farklı olarak, 
örneğin otelin web sitesinde yer alan bazı konular ile ilgili bilgilere kimsenin ilgi 
göstermediği veya insanların önce işletme hakkında, sonra da çevre ile ilgili bilgi 
almak istediği görülebilir. Bu bilgilerin nasıl kullanıldığına dair iyi bir örnek olarak 
“Best Western” otel zincirleri verilebilir. Otel zinciri, “Travelweb” sitesine 160 otelini 
yükleyerek ilk ay içerisinde 80.000’den fazla giriş veya deyim yerindeyse başarı elde 
etmiş ve sayfaları ziyaret eden kişiler için sistem bir elektronik adres temin etmiştir.  
Bu bilgilerden hareketle “Best Western”, sayfalara girişlerin yaklaşık olarak yarısının 
Amerika dışından yapıldığını ve çoğunluğun münferit olduğunu (kurumsal 
olmadıklarını), sayfalar arasında odalar hakkında bilgi ve fotoğraflara çok az kişinin 
ilgi gösterdiğini belirtmektedir.  230 
Internet üzerinden pazarlama tabii ki sadece bilgi dağıtılması ile sınırlı değildir, aynı 
zamanda doğrudan satış potansiyeline de sahiptir. Geleneksel olarak işletme ve 
müşteriyi ayıran coğrafi ve fiziksel sınırları ortadan kaldırmaktadır. İnternet sayesinde 
otellerin müşterileri ile direkt olarak irtibata geçebilmeleri mümkün olabilmektedir. 
İnternet müşterilere evlerinden veya ofislerinden bir seyahat acentesine gitmeden, 
istediği zamanda ve çok kısa zaman içerisinde, zorlanmadan bilgi alma ve 
rezervasyon yapma imkanı sağlayan müşteri ile otel arasındaki bir direkt kanal 
olmaktadır. İnternet vasıtasıyla müşteriler otellerden şartlarına göre rezervasyon 
talebinde bulunabilmekte ve oteller kendi rezervasyon durumlarına bakarak cevabı 
müşteriye internet üzerinden iletmektedir. Müşteri, kredi kartı ile ödeme yapıp, 
rezervasyonu tamamlayabilme olanağına sahiptir.231         
Oteller, interneti kullanarak dağıtım giderlerini en aza indirebilmektedir. İnternet 
üzerinden yapılan rezervasyon işlemleri, geleneksel dağıtım kanalları aracılığı ile 
yapılan rezervasyon işlemlerinden çok daha ucuza gerçekleştirilebilmektedir. İnternet, 
doğrudan satış yapma imkanı sağladığı için aracı işletmelere bağımlılığı ve buna bağlı 
olarak komisyon giderlerini azaltmaktadır. Ayrıca internet, iletişim giderlerini de 
azaltmaktadır. Örneğin ücretsiz telefon hatları ile gerçekleştirilen bir rezervasyonun 
bir dakikasının işletmeye maliyeti, 1,20 dolar düzeyindedir. Telefon ile yapılan 
rezervasyonlar ortalama 7 dakika sürmekte ve her bir rezervasyonun işletmeye 
maliyeti yaklaşık 8 dolar olmaktadır.  Bu maliyetin içinde iptaller, kırtasiye giderleri 
ve komisyon giderleri yoktur. Buna karşın, internet üzerinden yapılan rezervasyon 
işlemlerinin maliyeti, 1 doların altındadır.232 
İnternette seyahat konusunda danışmanlık yapan “PhoCus Wright” şirketinin 
araştırma sonuçlarına göre 1999’da internet üzerinden seyahat satışları 1998’e göre 
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%700 artarak 6 milyar dolara ulaşmıştır. Bu rakamın 2001’de, 20 milyar dolara 
ulaşması beklenmektedir. Aynı araştırma şirketine göre üç yıl içerisinde internet 
aracılığı ile yapılan rezervasyonların tüm otel rezervasyonlarının %5,5’ini 
oluşturacağı, beş yıl içerisinde bu oranın %’de 10’a çıkması tahmin edilmektedir.233 
Otel işletmeleri, internetin sağladığı dağıtım fırsatından üç farklı şekilde 
yararlanabilirler. Bağlı bulundukları zincir veya grubun web sitesinden, “Mega 
Seyahat Siteleri’ne” dahil olarak ve kendi web sitelerini kurarak. Neredeyse tüm 
büyük otel zincirleri promosyon ve rezervasyon amaçlı bir web sitesine sahipler. Bu 
siteler genellikle şirket, özel paket sunumları ve şirket ortakları gibi konularda 
kapsamlı bilgi içermektedir. İhtiyaçlarını karşılayacak ürünleri potansiyel müşterilerin 
kolaylıkla bulabilmesi için birçoğunun arama motoru vardır. Örneğin, kullanıcılar 
konum ve arzu ettikleri diğer kriterleri  (yüzme havuzuna sahip olmak veya çocuk 
bakıcılığı imkanı gibi) girerek arama yapabilmektedirler.234 Günümüzde özellikle 
Holiday Inn, Hilton, Sheraton ve Best Western gibi otel zincirleri internet üzerinden 
bilgi sunma ve rezervasyon olanağı sağlamaktadırlar.  
İnternet potansiyelini arttırmaya yönelik diğer bir yol ise  bir seyahat alışveriş merkezi 
gibi farklı turizm ürünlerini birleştirerek kullanıcıya araştırma ve rezervasyon 
yapmaya ilişkin standart bir mekanizma sunan seyahat ile ilgili mega sitelerdir. Yeni 
olmalarına rağmen, bu tip sitelerin oldukça kayda değer etkileri vardır. Travelocity, 
Microsoft Expedia ve Preview Travel gibi mega siteleri, haftada 1-2 milyon £ 
arasında satış gerçekleştirmektedirler. Bu tür sitelerin kullandıkları veri tabanları 
seyahat acentelerinin mevcut veri tabanlarıyla aynıdır ve terminaller üzerinden hemen 
online olarak yaptıkları rezervasyonun teyidini alabilmektedirler.  
Başarılı mega sitelerin ortak özellikleri ise ticari bilgilere ilave olarak seyahat edecek 
kişi için başka yararlı bilgilerde vermeleridir. Bu bilgiler; genel seyahat tavsiyeleri, 
bölgenin çekici merkezleri hakkında bilgiyi içeren kılavuzlar, seyahat haberleri, hava 
durumu raporları, döviz bilgileri, bölge haritaları ve hatta bir yerden bir yere araba ile 
gitmek üzere yol tarifi olarak sayılabilir. Bu tip seyahat sitelerinin stratejileri, 
potansiyel müşteriler için sundukları hizmet kapsamını genişletmektir. böylece 
herhangi bir danışmana ve aracıya gerek duyulmamasını sağlamaktadırlar.235 
Bu sistemler yardımı ile oteller internetin sunduğu bütün olanaklardan faydalanarak 
düşük maliyetlerle tüketiciye ulaşmaktadır. Oteller, oda ve tesis tanıtımı, özel 
faaliyetler, hizmet çeşitleri, işletme politikaları, fiyatlar ve doluluk oranları 
konularında fotoğraflar ve video görüntülerinden de yararlanarak müşterilerine bilgi 
verebilmekte, internet aracılığı ile rezervasyon yapmalarına olanak tanımaktadırlar. 
Müşteriler rezervasyonlarını yaptıkları anda rezervasyon onayı kendilerine bilgisayar 
aracılığı ile gönderilmekte, böylelikle otellerin işletme masrafları azalmaktadır.236  
Büyük ve zincir otel işletmeleri teknolojiye sermaye yatırıyor olmalarına rağmen 
küçük ve orta ölçekli, bağımsız işletilen otellerin büyük çoğunluğu bu teknolojileri 
benimsemekte başarısız olmakta ve pazar paylarını kaybetmektedirler. Bu oteller 
aşağıdaki sebeplerden dolayı  teknolojiyi benimsemek istememektedirler;237  
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• müteşebbislerin enformasyon teknolojileri hakkında bilgisinin olmayışı,  
• bilgi teknolojileri maliyetinin girişimci tarafından engel olarak 
algılanması,  
• eğitimli personele olan bağımlılık,  
• standardizasyonun ve yaygın olarak ta profesyonelliğin olmaması,   
• pazarlama ve teknoloji anlayışından yoksun olma,  
• küçük ve orta ölçekli otellerin, otelleri üzerindeki kontrollerini kaybetmek 
istememeleri. 
 
 
 
 
 
 
 
DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 
 
ANTALYA İLİ SINIRLARI İÇERİSİNDEKİ ÜÇ, DÖRT VE BEŞ YILDIZLI 
OTEL İŞLETMELERİN PAZARLAMA FAALİYETLERİNDE 
İNTERNETTEN FAYDALANMA DÜZEYLERİNİN TESPİT EDİLMESİNE 
YÖNELİK BİR UYGULAMA 
 
4.1. ÇALIŞMANIN KONUSU VE AMACI 
Çalışmanın konusunu, Antalya ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren, Turizm 
Bakanlığı belgeli üç, dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde 
internetten yararlanma düzeyleri ve biçimleri oluşturmaktadır.  
Çalışmanın amacı; otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde bir araç 
olarak interneti kullanım düzeylerinin tespit edilerek, internetin otel işletmelerinin 
kullandıkları mevcut tanıtma ve pazarlama araçları içerisindeki yerini ortaya 
koymaktır. 
4.2. ÇALIŞMANIN KAPSAMI           
Çalışmanın kapsamını Antalya ili sınırları içerisinde (Antalya merkez, Manavgat, 
Serik, Belek, Side, Alanya, Kemer, Finike, Kaş, Kalkan, Kale) faaliyet gösteren üç, 
dört ve beş yıldızlı otel işletmeleri oluşturmaktadır.  
Antalya, Turizm dünyasında “Türk Rivierası” olarak ün yapmış, Türkiye’ye yönelik 
turizm hareketlerinin ve buna bağlı olarak turizm ve otel işletmelerinin yoğun olarak 
görüldüğü, Türkiye’nin öncelikli turizm çekim merkezlerindendir. Sahip olduğu 
doğal, kültürel ve tarihi turizm potansiyeli ve uygun iklim koşulları sayesinde önemli 
bir turizm merkezi durumundadır. Günümüzde modern ve hızlı kitle ulaşım araçları 
sayesinde Antalya’ya yönelik uluslararası turizm hareketleri “kitle turizmine” 
dönüşmüştür. Türkiye’ye 2000 yılında gelen turistlerin % 31,7’si Antalya’yı ziyaret 
etmişlerdir. Türkiye’deki yatırım belgeli turizm işletmelerinin %25,1’i, işletme belgeli 
tesislerin %23’ü Antalya ili sınırları içerisindedir. (Turizm Yatırımcıları Derneği: 
2001). 
Tablo 4.1. Türkiye’ye gelen turistlerin turistik merkezlere göre dağılımını, Tablo 4.2. 
ise, belgeli turizm işletmelerinin turistik merkezlere göre dağılımını göstermektedir.  
Tablo 4.1. Türkiye’ye Gelen Turistlerin Başlıca Turistik Merkezlere  Göre Dağılımı 
 2000 % 
Antalya 3,300,959 31,7 
İstanbul 2,420,541 23,2 
Muğla 1,351,745 13,0 
İzmir 481,617 4,6 
Aydın 422,741 4,1 
Diğer 2,450,550 23,5 
Toplam 10,428,153 100,0 
 
Kaynak: Turizm Yatırımcıları Derneği: 2001 
Tablo 4.2.  Belgeli Turizm İşletmelerinin Turistik Merkezlere Göre Dağılımı 
Yatırım Belgeli İşletme Belgeli 
 Tesis % Yatak % Tesis  % Yatak % 
İstanbul 82 6,3 25,319 10,4 242 13,3 42,856 13,2 
Antalya 326 25,1 73,742 30,2 420 23,0 114,871 35,3 
Muğla 358 27,5 62,041 25,4 275 15,1 48,239 14,8 
İzmir 57 4,3 12,964 5,3 139 7,6 22,532 6,9 
Aydın 55 4,2 10,143 4,2 101 5,5 19,135 5,9 
Diğer 422 32,5 59,585 24,5 647 35,5 77,535 23,8 
Toplam 1,300 100,0 243,794 100,0 1,824 100,0 325,168 100,0 
 
Kaynak: Turizm Yatırımcıları Derneği: 2001 
Çalışmanın Antalya ilinde gerçekleştirilmesinin sebepleri yukarıda açıklanan 
verilerden hareketle şöyle sıralanabilir; 
1. Antalya’nın diğer illere göre göreli rekabet konumu, 
2.  Antalya’ya gelen turist sayısı ve tercihi, 
3.  Antalya’nın turizm sektöründeki toplam payı. 
Çalışma Antalya ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren üç, dört ve beş yıldızlı otel 
işletmelerinde gerçekleştirilmiş, bir ve iki yıldızlı otel işletmeleri kapsam dışında 
tutulmuştur. Bunun  sebepleri aşağıda açıklanmıştır; 
1. bir ve iki yıldızlı otel işletmelerinin çoğunlukla aile işletmeleri olmaları, 
sahipleri tarafından yönetilmeleri ve profesyonel olmamaları, 
2. üç, dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinin, büyüklüğün avantajına bağlı 
olarak teknik ve ekonomik imkanlara sahip olmaları, 
3. üç, dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinin Antalya bölgesindeki toplam 
otel işletmeleri içerisinde önemli paya sahip olmaları (% 65,6).  
4.3. YÖNTEM 
4.3.1. Veri Toplama Yöntemi 
Çalışma amaçlarını gerçekleştirebilmek için veri toplama yöntemi olarak anket 
tekniği seçilmiştir. Anket uygulaması için otel işletmelerine yönelik anket formu 
geliştirilmiştir. Uygulanan anket formu ek-1’de yer almaktadır. Anket formunda yer 
alan sorular, Antalya ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren üç, dört ve beş yıldızlı 
otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde internetten faydalanma 
düzeylerini ortaya koyabilecek şekilde geliştirilmiştir. Ankette yer alan sorular, ilgili 
literatür taranarak ve çeşitli üniversitelerdeki uzmanların görüşlerinden yararlanılarak 
geliştirilmiştir. 
Anket formu toplam 29 soru içermektedir. İki bölümden oluşan anket formunda 
birinci bölüm, ankete katılan otel yöneticilerinin demografik özelliklerini ve otel 
işletmelerinin özelliklerini, ikinci bölüm ise otel işletmelerinin kullandıkları tanıtma 
ve pazarlama araçları ile otel işletmelerinin bir pazarlama aracı olarak internetten 
yararlanma düzeylerini belirlemeye yönelik sorulardan oluşmaktadır.  
Ankette yer alan soruların geliştirilmesinde kapalı ve açık uçlu sorulardan 
yararlanılmıştır. Hazırlanan anket formunun uygulanabilirliğini test etmek amacıyla 
çalışma kapsamına alınan otellerden üçünde bir pilot uygulama yapılmıştır. Yapılan 
pilot uygulama sonucunda anket sorularındaki bazı eksiklikler düzeltilmiş ve anket 
uygulamaya hazır hale getirilmiştir.  
Anket uygulamasında yüz-yüze ve posta olmak üzere iki ayrı yöntem kullanılmıştır. 
İlk etapta, çalışma kapsamına alınan toplam 187 otel işletmesinin tamamına anket 
formları posta yolu ile gönderilmiştir. Posta yolu ile anket formu gönderilen otel 
işletmelerinin 29 tanesinden cevap alınmıştır. Posta yolu ile cevap alınamayan otel 
işletmelerine ise bizzat gidilmiş, bunlardan 35 tanesinde anket uygulanabilmiştir. 
Toplam 26 otel yöneticisi işlerinin yoğunluğu sebebiyle ankete hemen cevap 
veremeyeceğini belirtmiş ve bu otellere anket formları bırakılarak araştırmacının 
adresine gönderilmesi istenmiştir. Ancak, bu otellerin altısından posta yolu ile, 
dördünden de faks yolu ile cevap alınabilmiştir. Sonuçta ankete katılan otel 
işletmelerinin sayısı 74’e ulaşmış ve ankete katılım % 39,5 oranında gerçekleşmiştir.        
Çalışma kapsamına alınan ve anket uygulanabilen üç, dört ve beş yıldızlı otel 
işletmelerinin dağılımları tablo 4.3’de gösterilmiştir 
Tablo 4.3. Anket Uygulanan Otel İşletmelerinin Yıldızlarına ve Katılma Oranlarına 
Göre Dağılımı 
Sınıfı Otel Sayısı Ankete Katılan OtelSayısı 
Ankete Katılma 
Oranı  % 
3 Yıldız 95 16 16,8 
4 Yıldız 41 17 41,6 
5 Yıldız 51 41 80,3 
Toplam 187 74 39,5 
 
4.3.2. Evren ve Örneklem 
Çalışmanın evrenini Antalya ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren üç, dört ve beş 
yıldızlı otel işletmeleri oluşturmaktadır. Çalışma bu otellerin tamamına yönelik 
olmuştur. Çalışma kapsamına alınan otel işletmelerinin isim, adres ve telefon-faks 
numaraları, Antalya İl Turizm Müdürlüğü’nden temin edilmiştir. Antalya İl Turizm 
Müdürlüğü verilerine göre Şubat 2001 tarihi itibariyle faal durumda bulunan beş 
yıldızlı otel sayısı 51, dört yıldızlı otel sayısı 41 ve üç yıldızlı otel sayısı 95’tir. 
Antalya ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren belgeli otel işletmelerinin il merkezi ve 
ilçelere göre dağılımı, tablo 4.4.’de ayrıntılı olarak gösterilmiştir.   
Tablo 4.4. Antalya İlinde Bulunan Belgeli Otel İşletmeleri ve Yatak Sayıları  
Antalya Manavgat Alanya Serik Kemer Finike Kaş Genel Toplam 
 
Sınıfı 
 T Yat. T Yat. T Yat. T Yat. T Yat. T Yat. T Yat. T Yat.
5 Yıldız 7 4210 14 8110 5 2792 10 7142 15 10231     51 32485
4 Yıldız 4 1105 11 4575 17 6575 2 818 6 1499   1 123 41 14695
3 Yıldız 13 1517 11 2848 53 11715 1 256 11 4005   6 767 95 21108
2 Yıldız 19 1527 6 1021 29 3289 1 250 13 938 1 49 9 557 78 7631
1 Yıldız 3 134   11 626   4 166   2 55 20 981 
Toplam 46 8493 42 16554 115 24997 14 8466 49 16839 1 49 18 1502 285 76900
Kaynak: Antalya İl Turizm Müdürlüğü (Şubat 2001 itibariyle)  
4.3.3. Analiz Yöntemi 
Yapılan anket çalışması sonucunda elde edilen veriler, önce kodlanarak 
bilgisayar ortamına aktarılmıştır. Bu veriler frekans ve yüzde olarak hesaplanarak 
tablolarla gösterilmiştir. Anketlerde yer alan bazı sorulara verilen cevaplar arasındaki 
ilişkileri gösterebilmek için çapraz tablolar yüzdesel değerlerleri hesaplanarak, 
hazırlanmıştır. Bazı değişkenler arasında anlamlı bir dağılım bulunup bulunmadığı ise 
“ki-kare” analizi tekniği yardımıyla test edilmiştir. 
4.4. BULGULAR VE YORUM 
Bu bölümde, anket uygulamasından elde edilen vergiler yüzdesel değerler yardımıyla 
tablolara dökülmüştür. Antalya ili sınırları içerisindeki üç, dört ve beş yıldızlı otel 
işletmeleri üzerinde uygulanmış olan anket çalışmasının sonuçları tablolar halinde 
yorumlanmıştır. Çalışmadan elde edilen bulgular, “otel yöneticilerine ve otel 
işletmelerine ilişkin genel bilgiler”, “otel işletmelerinde internet kullanımına ilişkin 
genel bilgiler” ve “çoklu ilişkiler”den oluşan üç başlık halinde aşağıdaki bölümlerde 
sunulmuştur. 
 
 
4.4.1. Genel Bilgiler 
4.4.1.1. Otel Yöneticilerine İlişkin Genel Bilgiler 
                  
                 Tablo 4.5 Otel Yöneticilerine İlişkin Bulgular 
 GÖREVLER n % 
 Genel Müdür 11 14,9 
 İşletme sahibi 4 5,4 
 Satış-pazarlama Müdürü 17 23,0 
 Önbüro Müdürü 28 37,8 
 Rezervasyon Müdürü 5 6,8 
 Bilgi işlem Müdürü 2 2,7 
 Halkla İlişkiler-Müşteri ilişkileri Müdürü 4 5,4 
 Personel Müdürü 3 4,1 
 Toplam 74 100 
 EĞİTİM DURUMLARI   
Lise mezunu  15 20,3 
Ön lisans mezunu 10 13,5 
Lisans mezunu 44 59,5 
Lisansüstü mezunu 5 6,8 
Toplam 74 100 
SEKTÖR TECRÜBELERİ   
1 Yıl ve daha az  4 5,4 
2 -5 yıl arası 8 10,8 
6 -10 yıl arası 26 35,1 
11 – 15 yıl arası 23 31,1 
16 – 20 yıl arası 10 13,5 
21 – 25 yıl arası 2 2,7 
26 yıl ve daha fazla 1 1,4 
Toplam 74 100 
İNTERNET KONUSUNDAKİ EĞİTİM 
DURUMLARI 
  
Var 22 29,7 
Yok 52 70,3 
Toplam 74 100 
 
Ankete yanıt veren otel yöneticileri, görev dağılımlarına göre incelendiğinde 
çoğunluğun önbüro müdürü (%37,8) ve satış-pazarlama müdürlerinden (%23) 
oluştuğu gözlemlenmektedir. Anket formları posta yolu ile doğrudan otel genel 
müdürlerine gönderildiği halde anketi yanıtlayan genel müdürlerin oranı %14,9’da 
kalmıştır. Bu veriler, otel işletmelerinde internetin bir pazarlama ve tanıtım aracı 
olarak kullanılması ve rezervasyonlar üzerinde doğrudan etkili olması nedeniyle, söz 
konusu departman müdürlerinin ilgi alanlarına girdiği ve anketlerin bu kişiler 
tarafından yanıtlandığı şeklinde yorumlanabilir. Tablo 4.5’de görüldüğü gibi otel 
yöneticilerinin eğitim durumları, %59,5 gibi büyük bir oranla üniversitelerin dört 
yıllık lisans eğitimi veren bölümlerinden mezun olanlar üzerinde yoğunlaşmaktadır. 
Lise mezunu olan yöneticilerin oranının %20,3 olması dikkat çekicidir. Yine ankete 
yanıt veren yöneticilerin sektördeki deneyimlerinin, 6-10 yıl ile (%35,1) 11-15 yıl 
(%31,1) aralığında yoğunlaştığı gözlemlenmektedir. Bu durum, anketi yanıtlayan 
yöneticilerin çoğunluğunun lisans mezunu olması ve departman müdürü olmaları ile 
yakından ilgilidir. Dikkat çeken bir diğer husus da, yöneticilerin büyük bir 
çoğunluğunun (%70,3), internet uygulamaları konusunda eğitim almamış olmalarıdır. 
Ancak sektörün interaktif pazarlama konusundaki uygulamaları yeni keşfetmeleri 
sebebiyle %29,7’lik internet eğitimi olan yönetici oranı önemli sayılabilecek  bir 
düzeydedir ve olumlu bir yönü vardır.  
4.4.1.2. Otel İşletmelerine İlişkin Genel Bilgiler 
Tablo 4.6, ankete yanıt veren otel işletmelerinin çoğunluğunun 300 ve daha fazla 
odaya sahip işletmeler olduğunu göstermektedir. Aynı şekilde Tablo 4.6’dan, ankete 
en fazla 5 yıldızlı otel işletmelerinin ilgi gösterdiği anlaşılmaktadır. Bu durum beş 
yıldızlı otel işletmelerinin bilgi teknolojilerini daha fazla kullandıklarını 
çağrıştırmaktadır. Üç ve dört yıldızlı otel işletmelerinin ise sayıca çoğunlukta 
olmalarına rağmen ankete katılımları düşük oranda gerçekleşmiştir. Bu durum, küçük 
ve orta ölçekli otel işletmelerinin büyük çoğunluğunun profesyonellikten ve bilgi 
teknolojilerinden yoksun olmaları, internet uygulamaları konusunda bilgili personelin 
olmaması, müteşebbislerin enformasyon teknolojileri konusunda bilgi sahibi 
olmamaları ve maliyetlerin girişimci tarafından engel olarak algılanması gibi çeşitli 
olumsuz faktörlere bağlanabilir.  
 
 
 
 
Tablo 4.6 Otel İşletmelerine İlişkin Bulgular 
ODA SAYILARI n % 
10-100 Oda Arası 18 24,3 
101-299 Oda Arası 24 32,4 
300 Oda ve üzeri 32 43,2 
Toplam 74 100 
YILDIZLARI   
3 Yıldız 16 21,6 
4 Yıldız 17 23 
5 Yıldız 41 55,4 
Toplam 74 100 
YILLIK FAALİYET SÜRELERİ   
Yıl boyu Açık 62 83,8 
Sezonluk 12 16,2 
Toplam 74 100 
YÖNETİM BİÇİMLERİ   
Bağımsız 53 71,6 
Bir İmtiyaz Grubuna Dahil 3 4,1 
Grup 18 24,3 
Toplam 74 100 
BULUNDUKLARI YER   
Şehir Oteli  28 37,8 
Resort Otel 46 62,2 
Toplam 74 100 
FAALİYET SÜRELERİ   
1-3 Yıl Arası 8 10,8 
4-6 Yıl Arası 19 25,7 
7-9 Yıl Arası 14 18,9 
10-12 Yıl Arası 23 31,1 
13-15 Yıl Arası 5 6,8 
16 Yıl ve Üzeri 5 6,8 
Toplam 74 100 
 
Ankete katılan otel işletmelerinin büyük bir çoğunluğunu (%83,8) yıl boyu açık 
oteller oluşturmaktadır. Otellerin %55,4’ünün beş yıldızlı olması, %43,2’sinin 300 
oda ve üzeri olması ve %83,8’inin yıl boyu açık olması ile yakından ilgilidir. Anketi 
yanıtlayan otellerin büyük bir çoğunluğu bağımsız otel işletmelerinden oluşmaktadır. 
Bu durum, Antalya ili sınırları içerisindeki otellerin büyük çoğunluğunun bağımsız 
otellerden oluşması ile ilişkilidir. Ankete katılan otellerin %62,2’sini tatil (resort) 
oteller oluşturmaktadır. Bu durumun, Antalya ve çevresindeki  otel işletmelerinin 
büyük çoğunluğunun “deniz-kum-güneş” üçlemesi ile özdeşleşmiş tatil turizmine 
yönelik hizmet vermelerinden ve dolayısı ile sayfiye yörelerinde yoğunlaşmış 
olmalarından kaynaklandığını söylemek mümkündür. Ankete katılan otel 
işletmelerinin toplam faaliyet sürelerine göre dağılımı incelendiğinde, 4-6 ve 10-12 
yıl aralığında yoğunlaştıkları gözlemlenmektedir. Dikkat çekici bir husus, 13 yıl ve 
üzeri faaliyette olan otel işletmelerinin  sayısının düşük olmasıdır.          
Tablo 4.7  Otel İşletmelerinin Kullandıkları Tanıtma ve Pazarlama Araçlarının 
Dağılımı* 
TANITMA VE PAZARLAMA ARAÇLARI n % 
Seyahat Acentesi-Tur Operatörü 71 95,9 
Bilgisayarlı Rezervasyon Sistemleri 28 37,8 
Havayolu Firmaları 13 17,6 
Bağlı Bulunulan Ortak Sistem 9 12,2 
Broşür, katalog Gibi Basılı Tanıtım Materyali 69 93,2 
Fuar ve Sergiler 57 77 
Turizm Enformasyon Büroları ve Tanıtma 
Ataşelikleri 20 27 
Otel Temsilcileri 19 25,7 
Gazete ve Dergilerde Yayınlanan Reklamlar 54 73 
Görsel-İşitsel Yayın Araçları 43 58,1 
İnternet 53 71,6 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü aşmaktadır 
Tablo 4.7’den ankete yanıt veren otel işletmelerinin neredeyse tamamına yakınının 
(%95,9), tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde geleneksel dağıtım aracıları olan 
seyahat acenteleri-tur operatörlerini kullandıkları açıkça görülmektedir. Tatil 
turizmine katılan müşteriler, özellikle yabancı ülkelere tatil yapmak için gittiklerinde 
büyük ölçüde seyahat acenteleri-tur operatörleri ve havayolu firmalarından oluşan 
kanalı tercih etmektedirler. Türkiye’de resort otellerin pazarlama kanalları üzerinde 
yapılan bir çalışmaya göre; tesislere gelen müşterilerin %76,6’sı bu kanalları 
kullanmaktadırlar238. Antalya ve çevresindeki otel işletmelerinin büyük çoğunluğunun 
tatil turizmine ve özellikle yabancı ülkelerden gelen turistlere yönelik hizmet 
sundukları göz önünde tutulduğunda, elde edilen bu oranın şaşırtıcı olmadığı 
düşünülebilir. Bu durum, seyahat acentelerinin ve tur operatörlerinin, turizm 
pazarlama kanalındaki önemini ve rolünü bir kez daha vurgulamaktadır. Tablodan, 
otel işletmelerinin yine büyük bir çoğunluğunun (%93,2) broşür ve katalog gibi basılı 
tanıtım materyallerini kullandıkları gözlemlenmektedir. Bu oranın yüksek çıkmış 
olması, broşür ve katalog gibi basılı tanıtın malzemeleri kullanımının, doğrudan posta 
olarak, fuar ve sergilere katılımlarda, özellikle maliyetinin düşük olması ve kapsamlı 
bilgi sunması sebebiyle otel işletmeleri tarafından tercih edildikleri şeklinde 
yorumlanabilir. %37,8’lik bilgisayarlı rezervasyon sistemleri (MRS-CRS-GDS) 
                                                 
238 Birkan, a.g.e., s. 163 
kullanımı oranı, özellikle beş yıldızlı otel işletmelerinin aldıkları rezervasyonlarda, bu 
sistemlerin etkin olarak kullanıldığını çağrıştırmaktadır. Otellerin yoğun olarak 
kullandıkları diğer tanıtma ve pazarlama araçlarının sırasıyla, fuar ve sergilere katılım 
(%77) ve gazete ve dergilerde yayınlanan reklamlar (%73) olduğu görülmektedir. 
Dikkat çeken bir husus ise; ankete katılan otel işletmelerinde bir tanıtım ve pazarlama 
aracı olarak interneti kullanım oranının %71,6 gibi yüksek bir düzeyde ortaya 
çıkmasıdır. Turizm endüstrisinin bilgi yoğun yapısı, internetin sınır tanımayan bilgi 
dağıtım özelliği ve doğrudan müşterilere ulaşarak rezervasyon yapma imkanı 
sağlaması, otel işletmelerinin bu yeni tanıtma ve pazarlama aracına yoğun ilgi 
göstermelerine neden olmaktadır denilebilir. Görsel-işitsel yayın araçlarının kullanım 
oranı %58,1 düzeyindedir. Radyo ve televizyon gibi yayın araçları, teknolojideki 
gelişmelere paralel olarak global boyutlarda tüketicilere ulaşabilmesi nedeniyle otel 
işletmelerinin yarıdan fazlasının bu yayın araçlarını tercih ettiklerini söylemek 
mümkündür. Bağlı bulunulan ortak sistem kullanım oranının düşük olması (%12,2), 
ankete katılan otel işletmelerinin çoğunluğunun (%71,6) bağımsız işletmeler 
olmasından kaynaklanmaktadır. Bağımsız otellerin, pazarlama faaliyetlerinde aracı 
kuruluşlar ile ortak çalışma gereksinimi zincir otellere göre daha fazladır. Zincir 
oteller, kendi dağıtım sistemini kendileri oluşturabildikleri gibi, kendi kurdukları 
merkezi rezervasyon sistemleri veya global dağıtım sistemleri aracılığı ile pazarlama 
faaliyetlerini yürütebilmektedirler. Benzer şekilde, pazarlama aracı olarak havayolu 
firmalarını kullanan işletmelerin oranının düşük olması da bu nedene bağlanabilir. 
Bilindiği üzere, çokuluslu turizm işletmeleri, yoğun olarak turizm talebini kontrol 
altında tutmak ve pazar paylarını arttırmak amacıyla “konaklama-tur operatörü-
havayolu” şeklinde bütünleşme yoluna gitmişlerdir.        
 
4.4.2. Otel İşletmelerinde İnternet Kullanımına İlişkin Bilgiler 
Tablo 4.8 Otel İşletmelerinde Elektronik Posta (e-mail) Kullanımına ilişkin 
Bulgular* 
E-MAİL KULLANIMI n % 
Elektronik Posta Kullanılan Oteller 61 82,4 
Elektronik Posta Kullanılmayan Oteller 13 17,6 
Toplam 74 100 
Elektronik posta kullanma nedenleri*   
Otel içi iletişim amacı ile 29 39,2 
Rezervasyon Taleplerine Yanıt vermek amacı ile 54 73 
Satıcı-Tedarikçiler ile iletişim kurmak amacı ile 32 43,2 
Müşteriler ile direkt irtibat kurmak amacı ile 44 59,5 
Bağlı bulunulan diğer şubeler ile iletişim kurmak amacı ile 17 23 
Seyahat Acenteleri-Tur Operatörleri ile iletişim amacı ile 44 59,5 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü aşmaktadır 
Tablo 4.8’den, ankete yanıt veren otellerin büyük çoğunluğunda (%82,4) bir iletişim 
aracı olarak elektronik posta kullanıldığı görülmektedir. Bilindiği üzere elektronik 
posta (e-mail), diğer iletişim tekniklerine göre daha ucuz, hızlı ve etkin biçimde 
haberleşme imkanı sağlamaktadır. Otel işletmelerinde yoğun olarak kullanılan telefon, 
faks gibi iletişim maliyetlerinin azaltılmasında etkili bir araç durumundadır. Tablo 
4.8’den otel işletmelerinin bu gerçeğin farkında oldukları anlaşılmaktadır. Elektronik 
postanın otel işletmelerinde yoğun olarak kullanılması, işletmelerin iletişim 
giderlerini azaltma, müşterilerle doğrudan ve etkili iletişim kurma çabalarının bir 
sonucu olduğu şeklinde yorumlanabilir.  
Elektronik posta kullanma nedenlerine bakıldığında %73’lük bir oranla rezervasyon 
taleplerine yanıt vermek amacı ile kullanıldığı görülmektedir. Seyahat acenteleri-tur 
operatörleri ile iletişim kurmak amacı ile e-posta kullanım oranı ise %59,5 
düzeyindedir. Bu verilerden otel işletmelerinde, elektronik postanın en fazla 
rezervasyon ve satış amacına yönelik kullanıldığını söylemek mümkündür. Müşteriler 
ile direkt irtibat kurma amacı ile e-posta kullanma oranı %59,5’dir. Elektronik posta, 
müşterilere doğrudan ve etkili ulaşmada etkili bir araçtır. İnternet aracılığı ile yeni 
müşteriler kazanma, tüketicilerin öneri, şikayet ve isteklerini doğrudan ve kolayca 
alabilmek mümkündür. Ankete yanıt veren otel işletmelerinin önemli bir bölümünün 
internetin sağladığı etkileşimli iletişim imkanı sayesinde müşterileri ile doğrudan 
irtibat kurdukları anlaşılmaktadır. Otel işletmelerinde elektronik postanın %43,2 
oranında satıcı ve tedarikçilerle irtibat kurmak, %39,2’sinde otel içi iletişim amacıyla 
kullanıldığı görülmektedir. Bağlı bulunulan diğer şubeler ile iletişim kurmak amacı ile 
e-posta kullanım oranı % 23 düzeyindedir ve bu durum yine ankete katılan otel 
işletmelerinin çoğunluğunun bağımsız işletmeler olması ile yakından ilgilidir.         
Tablo 4.9  İnternette Web Sitesi Bulunan Otel İşletmelerinin Dağılımı 
WEB SİTESİ BULUNMA DURUMU n % 
Web Sitesi olan işletmeler 56 75,7 
Web Sitesi olmayan işletmeler 18 24,3 
Toplam 74 100 
 
Tablo 4.9, ankete katılan otel işletmelerinin çoğunluğunun (%75,7) internet üzerinde 
web sitesine sahip olduklarını ortaya koymaktadır. İnternet üzerinde bir web sitesine 
sahip olma, otel işletmelerinin aracı kuruluşlara (seyahat acenteleri-tur operatörleri) 
olan bağımlılıklarını azaltarak, doğrudan ve etkileşimli olarak müşteriler ile irtibat 
kurma, otel hakkındaki en son ve güncel bilgilerin hızlı ve ucuz olarak dünyanın dört 
bir yanındaki kullanıcılara ulaştırarak etkili, düşük maliyetli tanıtım imkanı 
sağlamaktadır. İnternet, müşterilere istedikleri zaman ve kolayca bilgi edinme ve 
rezervasyon yapma imkanı sağlayan, müşteri ile otel arasındaki direkt bir kanal 
durumundadır. Otel işletmelerinin yüksek oranda web sitesine sahip olmaları, 
internetin sağladığı imkanlardan yararlanma ve aracı işletmelere olan bağımlılıklarını 
azaltma çabası içinde oldukları şeklinde değerlendirilebilir.          
 
 
 
 
 
Tablo 4.10 Otel İşletmelerinin tanıtım ve pazarlama amacı ile interneti kullanmayı 
düşünmeme nedenleri 
İNTERNETİ KULLANMAMA NEDENLERİ n % 
İnternet erişimi olan kişi sayısının kısıtlı olması 7 9,5 
Kullanıcı profilinin ve hedef pazara ulaştığının 
belirlenememesi 1 
1,4 
 
Kullanımı zor, karmaşık ve pahalı bir iletişim aracı 
olması 8 10,8 
İnternet kullanmayı bilen personel ihtiyacını artırması 12 16,2 
Web sitesi kuruluş masraflarının yüksek olması 8 10,8 
Servis sağlayıcı ve sunuculara ödenecek giderlerin 
maliyetleri artırması 10 13,5 
Web sitesinin bakım, onarım ve güncelleme 
giderlerinin yüksek olması 6 8,1 
Donanım masrafları ve teknolojiyi takip etme 
gerekliliği 7 9,5 
Rezervasyon ve satış bölümü çalışanlarının eğitimini 
gerektirmesi 1 
1,4 
 
Oteli medya ve bilgisayar firmalarına bağımlı hale 
getireceği düşüncesi 0 
0 
 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü aşmaktadır 
Tablo 4.10, işletme yöneticilerinin tanıtım ve pazarlama amacı ile interneti 
kullanmayı düşünmeme nedenlerini göstermektedir. Tablo 4.10’dan, ankete katılan 
otel işletmelerinin büyük çoğunluğunun (%75,7) internet üzerinde web sitelerinin 
bulunması nedeniyle bu soruya verilen yanıtların marjinal düzeyde kaldığı 
gözlenmektedir. Otel yöneticilerinin, bir tanıtım ve pazarlama aracı olarak interneti 
kullanmayı düşünmeme nedenleri arasında ağırlıklı olarak, internet kullanmayı bilen 
personel ihtiyacını arttıracağı yönünde görüş belirttikleri anlaşılmaktadır. Otel 
işletmelerinde internet kullanımı ve internet temelli uygulama alanları arttıkça, bu 
teknolojiyi kullanmayı bilen personel ihtiyacı da artmaktadır. İnternet kullanmayı 
bilen personelin yetersiz oluşu ve yüksek maaş talep etmeleri, işletme yöneticileri 
tarafından internetin, otel işletmelerine getireceği bir olumsuzluk olarak görüldüğü 
sonucunu verdiği söylenebilir. Otel yöneticilerinin interneti kullanmayı düşünmeme 
nedenleri arasında, servis sağlayıcı ve sunuculara ödenecek giderlerin maliyetleri 
arttırması (%13,5), donanım masrafları ve teknolojiyi takip etme gerekliliği (%9,5) ve 
web sitesi kuruluş masraflarının yüksek olması (%8,1)  gibi internetin otel 
işletmelerine getireceği maliyetler ile ilgili nedenlerin önemli bir yer tuttuğu 
görülmektedir. İnternette işlevsel bir web sitesine sahip olmanın otel işletmelerine 
maliyeti oldukça yüksektir. Bu verilerden, internetin işletme maliyetlerini arttıracağı 
düşüncesinin, otel işletmelerinde bir pazarlama aracı olarak internet kullanımının 
düşünülmeme nedenleri arasında önemli bir yeri olduğunu söylemek mümkündür. 
İnternetin kullanımı zor, karmaşık ve pahalı bir iletişim aracı olduğunu düşünen otel 
yöneticilerinin oranı % 10,8’dir. Bu seçenek, yukarıda sözü edilen; internet 
uygulamaları konusunda bilgili personel ihtiyacını ve maliyetleri arttıracağı 
düşünceleri ile yakından ilgilidir. Tablo 4.10’dan, internet erişimi olan kişi sayısının 
kısıtlı olması yönünde görüş belirten yöneticilerin oranının %9,5 olduğu 
görülmektedir.   
Tablo 4.11 Otel İşletmelerinin Tanıtma ve Pazarlama Faaliyetlerinde İnternet 
Kullanmaya Başladıktan Sonra Azalma Meydana Gelen  Harcama Kalemlerinin 
Dağılımı 
AZALMA MEYDANA GELEN HARCAMA KALEMLERİ n % 
Broşür ve katalog gibi basılı tanıtım materyali 22 29,7 
Eşantiyon kalem, ajanda vb. promosyon malzemeleri 9 12,2 
Kırtasiye giderleri 21 28,4 
Reklam ve tanıtım giderleri 33 44,6 
Aracılara ödenen komisyonlar 9 12,2 
Personel giderleri 6 8,1 
Telefon,faks gibi iletişim giderleri 25 33,8 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü aşmaktadır 
Tablo 4.11, otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde interneti 
kullanmaya başladıktan sonra azalma meydana gelen  harcama kalemlerinin 
dağılımını göstermektedir. Ankete katılan otel yöneticilerinin % 44,3’ü, tanıtma ve 
pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanmaya başladıktan sonra “reklam ve tanıtım” 
giderlerinde azalma meydana geldiğini belirtmiştir. Otel işletmeleri açısından, internet 
global bir şekilde reklam ve tanıtım konusunda çok etkin bir araç konumundadır. 
İnternet üzerinden reklam ve tanıtım faaliyetleri, 24 saat, 365 gün kesintisiz bir 
şekilde yürütülebilmektedir. Klasik reklam harcamaları ile karşılaştırıldığında, 
internet otel işletmelerine önemli ölçüde maliyet avantajı sağlamaktadır. İnternetin 
sınır tanımayan özelliği, klasik reklam ve tanıtım faaliyetleri ile ulaşılması zor olan 
potansiyel müşterilere her an ve etkili bir şekilde ulaşma imkanı sağlamaktadır. 
İnternet sayesinde müşterilerin sanal olarak gitmeyi düşündükleri yerleri ve tesisleri 
ekran üzerinde gezmeleri mümkün olmaktadır. Benzer şekilde, broşür ve katalog 
harcamalarında görülen azalmayı da yukarıda sözü edilen nedenlere bağlamak 
olasıdır. Broşür ve katalog gibi tanıtım malzemelerinde yer alan bilgiler durağandır. 
İnternet üzerinden yapılan tanıtım faaliyetlerinde, multi medya (çoklu ortam) 
olanakları ile görsel açıdan çekiciliği ve hareketliliği arttırmak mümkün olduğu gibi 
internette yer alan bilgiler her an güncelleştirilebilmektedir. Web sayfaları, renkli 
grafik, ses ve animasyon gibi çoklu ortam uygulamaları sayesinde bunları sunabilmek 
için kağıt kullanım zorunluluğunu ortadan kaldırmaktadır. İnternet, baskı ve dağıtım 
maliyetlerinin azalması nedeniyle otel işletmelerine avantaj sağlamaktadır. Ankete 
katılan otel yöneticilerinin % 33,8’i, telefon ve fax gibi iletişim giderlerinde, % 28,4’ü 
ise kırtasiye giderlerinde azalma meydana geldiğini belirtmiştir. İnternetin sadece 
reklam ve tanıtım giderleri üzerinde değil, aynı zamanda kırtasiye ve telefon, fax gibi 
iletişim giderleri üzerinde de maliyetleri azaltıcı etkisi vardır. İnternet üzerinde 
dosyalama, yazışma ve diğer kırtasiye gerektiren işlemler sanal ortamda 
gerçekleşmektedir. Klasör, dosya ve çeşitli yazışma belgelerine yapılan harcamalar, 
internet ortamında en aza inmektedir. Bunun yanında otel işletmelerinde önemli bir 
gider kalemi olan telefon ve fax gibi iletişim giderleri de internetin sunduğu imkanlar 
sayesinde en aza inmektedir. İnternet, otel işletmelerine çeşitli kişi ve kurumlar ile 
iletişimde zaman tasarrufu sağladığı gibi, internet kontör ücretleri, telefon ve fax 
kontör ücretlerine göre çok daha ucuzdur.  
 
 
 
 
 
 
Tablo 4.12 Otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde interneti tercih 
etme nedenleri 
İNTERNETİ TERCİH ETME NEDENLERİ n % 
Dünyanın her tarafından insanlara ve çok geniş kitlelere 
ulaşabilme imkanı sağlaması 55 74,3 
Düşük maliyetli, hızlı ve interaktif (etkileşimli) iletişim imkanı 
sağlaması 42 56,8 
Hedef müşterilere kişisel hizmet verme imkanı sağlaması 39 52,7 
Özel Pazar dilimlerine (niş pazarlara) ulaşabilme imkanı 
sağlaması 29 39,2 
Diğer pazarlama araçlarına göre daha düşük maliyetli tanıtma ve 
pazarlama aracı olması 31 41,9 
Genellikle komisyon ve aracılar olmaksızın rezervasyon imkanı 
sağlaması 30 40,5 
Kullanıcılara yer değiştirmeden ve istedikleri her an otelin web 
sitesine ulaşabilme imkanı sağlaması 48 64,9 
Telefon, fax giderleri olmadığından rezervasyon maliyetlerini 
düşürmesi  30 40,5 
Rekabet avantajı sağlaması 31 41,9 
Otele teknolojik imaj  ve prestij sağlaması  38 51,4 
Sürekli güncelleme sayesinde en son ve yeni bilgilerin 
kullanıcılara  hızlı ulaştırılması 41 55,4 
Yazılı-sözlü-görsel tutundurma tekniklerini bir arada sunması 
sayesinde  zengin içerikli bir pazarlama aracı olması  39 52,7 
Dünyada ve Türkiye’de internet kullanıcı sayısının ve “e–ticaret” 
hacminin sürekli artması 39 52,7 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü aşmaktadır 
 
Tablo 4.12, otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde interneti tercih 
etme nedenlerini göstermektedir. Tabloda yer alan frekansların dağılımı 
incelendiğinde, ankete katılan otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde 
interneti tercih etme nedenlerinin genel olarak eşit bir dağılım gösterdiği ve 
gerekçelerin ağırlıklı olarak bir neden üzerinde toplanmadığı anlaşılmaktadır. Bunu 
internetin çok fonksiyonlu olmasına ve otel işletmelerine çoklu avantaj sağlamasına 
bağlamak mümkündür. Bunun yanında internetin doğrudan ve etkileşimli iletişim 
kurma ve geliştirme potansiyeline bağlı nedenlerin (dünyanın her tarafından insanlara 
ve çok geniş kitlelere ulaşabilme imkanı sağlaması ve kullanıcılara istedikleri her an 
otelin web sitesine ulaşabilme imkanı sağlaması) ön plana çıktığı gözlenmektedir. 
Tablo 4.12, genel olarak incelendiğinde, otel işletmelerinin, internetin sağladığı imkan 
ve avantajların farkında oldukları ve daha çok,  iletişim kurma ve geliştirme 
potansiyeline  bağlı nedenlerle interneti kullanmayı tercih ettikleri  anlaşılmaktadır.  
Tablo 4.13 Otel işletmelerinin internet üzerinden tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini 
olumsuz etkileyen faktörler 
OLUMSUZ ETKİLEYEN FAKTÖRLER n % 
Bakım, onarım ve güncelleme giderleri 15 20,3 
Otel web sitesinin internetin karışık ortamında bulunma güçlüğü 18 24,3 
İnternet servis sağlayıcı ve sunuculara ödenen giderlerin 
maliyetleri arttırması 
13 
 17,6 
Arama motorları, portal siteler ve diğer seyahat sitelerine ödenen 
reklam ve bağlantı giderleri 
5 
 6,8 
Online (sanal) aracılara ödenen komisyonlar ve üyelik aidatları 6 8,1 
İnternet’te kredi kartı, kimlik bilgileri vb. bilgilerin aktarımının 
güvenli olmaması 
28 
 37,8 
Sürekli bakım ve güncelleme gerektirmesi ve güncel bilgilerin 
zamanında sisteme girilememesi durumunda ortaya çıkabilecek 
sorunlar 
 
17 
 
23,0 
İnternet işletme bilgilerinin dışarı sızmasına neden olmaktadır 9 12,2 
Ayrıntılı iletişimi gerektiren rezervasyonlarda (banket, toplantı vb.) 
sorunlarla karşılaşılması 
10 
 13,5 
Bağlantı hızının düşük olması otel web sitesine ulaşmayı 
yavaşlatmaktadır 
23 
 31,1 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü aşmaktadır 
Bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelişmeler, işletmelere sağladığı yararların yanı 
sıra bazı olumsuzlukları ve sorunları da beraberinde getirmiştir. Tablo 4.13, otel 
işletmelerinin internet üzerinden tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini olumsuz 
etkileyen faktörlerin dağılımını göstermektedir. Tablo 4.13’den, otel işletmelerinin 
internet üzerinden tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktörlerin 
başında, internette kredi kartı ve kimlik bilgilerinin aktarımının güvenli olmamasının 
geldiği anlaşılmaktadır. İnternetin bir pazarlama aracı olarak kullanılmasında 
karşılaşılan en ciddi sorunlardan biri, kullanıcıların interneti bir ödeme kanalı olarak 
kullanmaya güvenmemesidir. İnternet üzerinden yapılan rezervasyonlar kredi kartı ve 
kimlik bilgilerinin alınması ile sonuçlandırılmaktadır. Müşteriler arasında, internet 
üzerinden yapılan rezervasyonlarda kredi kartı ve kimlik bilgilerinin kullanımı ile 
ilgili güvenlik kaygısı yoğun olarak hissedilmektedir. Müşteriler riskli gördükleri için, 
sanal ortamda özellikle kredi kartı bilgilerini vermekten kaçınmaktadırlar. İnternete 
olan güvenlik kaygılarının giderilmesine yönelik olarak, otel web sitelerinin yeterli 
düzeyde güvenlik duvarları ile korunması ve bu konuda müşterilerin bilgilendirilmesi 
gerekmektedir.  
Tablo 4.13’den, bağlantı hızının düşük olmasının, otel işletmelerinin internet 
üzerinden pazarlama faaliyetlerinde karşılaştıkları diğer bir sorun olduğu 
görülmektedir. Otel işletmelerinin internetteki web sitelerinde, özellikle görselliğin ve 
çekiciliğin arttırılmasına yönelik olarak, resim, grafik, hareketli animasyonlar vb. gibi 
çoklu ortam uygulamalarına yoğun olarak yer verilmektedir. Ancak, bir web sitesinde 
çoklu ortam unsurları ne kadar fazla olursa, sitenin kullanıcı bilgisayarı tarafından 
yüklenmesi de o kadar yavaşlamakta ve zaman almaktadır. Bilindiği üzere çoklu 
ortam uygulamaları büyük boyutlu dosyalardan oluşmaktadır ve dosya boyutu arttıkça 
kullanıcı bilgisayarına aktarılması da yavaşlamaktadır.  
Kullanıcıların modemlerinin hızı, bağlı bulundukları santralin teknik özellikleri ve 
kapasitesi, internet servis sağlayıcıların çıkış hızı, internet bağlantı hızını doğrudan 
etkileyen diğer unsurlardır. Yine internette teknik olarak oluşan, hatların bazı 
zamanlarda bozulması şeklindeki arızalar sorun yaratmaktadır.  
Otel web sitesinin internetin karışık ortamında bulunma güçlüğü, internet üzerinden 
tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde karşılaşılan düğer bir sorun olmaktadır. Otel web 
sitesini internetin karışık ortamında bulunabilirliğini kolaylaştırmak için yerli ve 
yabancı arama motorlarına, tatil ve seyahat sitelerine, portal sitelere ve benzeri sık 
ziyaret edilen sitelere üye olmak ve köprü reklamlar (banner) vermek, bu sorunun 
aşılmasında belli düzeyde yardımcı olabilmektedir.  
İnternetin otel işletmelerine getirdiği diğer sorunların sırasıyla, sürekli bakım ve 
güncelleme gerektirmesi (%23), bakım onarım ve güncelleme giderleri (%20,3) ve 
internet servis sağlayıcıları (ISS) ile sunuculara (İnternet Host) ödenen giderlerin 
maliyetleri arttırması olduğu görülmektedir.         
 
 
 
Tablo 4.14  İnternet Üzerinden Rezervasyon Hizmeti Verilmesine İlişkin Bulgular 
İnternet Üzerinden Rezervasyon Hizmeti Verilmesi n % 
Web sitesi rezervasyon imkanı sağlayan otel işletmeleri 47 63,5 
Web sitesi rezervasyon imkanı sağlamayan otel 
işletmeleri 9 12,2 
Cevap yok 18 24,3 
Toplam 74 100 
İnternet Üzerinden Alınan Rezervasyonların 
Kaynaklarına Göre Dağılımı*   
Otelin kendi Web sitesinden 46 62,2 
Yabancı sanal seyahat acenteleri aracılığı ile  11 14,9 
Yerli sanal seyahat acenteleri lığı ile  10 13,5 
Bağlı bulunulan zincirin web sayfasından 10 13,5 
Bölgesel tanıtım web sitesinden 4 5,4 
Yerli ve yabancı tatil ve seyahat siteleri üzerinden 4 5,4 
İnternet üzerinde çalışan  merkezi rezervasyon sistemleri  
üzerinden  8 10,8 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü 
aşmaktadır   
İnternet Üzerinden Alınan Rezervasyonların Toplam 
Rezervasyonlar İçerisindeki Oranı   
% 3’den az 29 39,2 
% 4-6 arası 13 17,6 
% 7-9 arası 1 1,4 
% 10-12 arası 3 4,1 
% 13-15 arası 3 4,1 
% 16-18 arası 0 0 
% 20 ve yukarısı 1 1,4 
Cevap Yok 24 32,4 
Toplam 74 100 
İnternet Üzerinden Alınan Rezervasyonlarda Otellerin 
Ödemeyi Kabul Etme Şekilleri *   
Mail Order ile (İnternet üzerinden ödeme emri ile) 22 29,7 
Otelin banka hesap numarasını bildirerek 41 55,4 
Otelin telefon, fax numarasını bildirerek 5 6,8 
Bağlı olunan şubeler aracılığı ile 4 5,4 
Müşterinin işletmeye gelmesini isteyerek 3 4,1 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü 
aşmaktadır   
 
Tablo 4.14’den, ankete katılan otel işletmelerinin çoğunluğunun (%63,2) internetteki 
web sitelerinde müşterilere yönelik rezervasyon hizmeti verdikleri anlaşılmaktadır. 
Bilindiği üzere otel işletmeleri, rezervasyon ve satışlarda yoğun olarak aracı 
kuruluşlarla işbirliği yapma durumundadırlar. İnternet sayesinde otellerin müşterileri 
ile direkt olarak irtibata geçebilmeleri mümkün olabilmektedir. İnternet, müşterilere 
evlerinden veya ofislerinden bir seyahat acentesine gitmeden rezervasyon yapma 
imkanı sağlayan müşteri ile otel arasındaki direkt bir kanal olmaktadır. İnternet, 
aracıların ortadan kalkması veya azalması suretiyle bir tasarruf sağladığı gibi, 
rezervasyon için gerekli olan haberleşme maliyetlerini de minimum düzeye 
indirebilmektedir. Otel işletmelerinin büyük bir çoğunluğunun web sitelerinde 
rezervasyon hizmeti vermeleri, aracı kuruluşlarla olan ortak çalışma gereksinimini 
azaltmaya yönelik bir uygulama olarak değerlendirilebilir.  
Tablo 4.14, otel işletmelerinin internet üzerinden aldıkları rezervasyonların büyük 
çoğunluğunun otellerin kendi web siteleri üzerinden alındığını ortaya koymaktadır. 
Burada dikkat çeken bir husus, web sitelerinde rezervasyon hizmeti veren otellerin 
oranı ile otel işletmelerinin kendi web siteleri üzerinden aldıkları rezervasyonların 
oranı arasındaki benzerliktir.  
Tablo 4.14’den, otel işletmelerinin, internet aracılığı ile aldıkları rezervasyonların 
toplam rezervasyonlar içindeki oranının oldukça düşük olduğu görülmektedir. Otel 
işletmelerinin çoğunluğunun web sitelerinde rezervasyon hizmeti vermelerine karşın 
internet aracılığı ile alınan rezervasyonların düşük seviyede olması, yeni bir teknoloji 
olan internet kullanımının müşteriler arasında henüz yaygınlaşmamış olması, internet 
erişimi olan kişi sayısının kısıtlı olması, müşterilerin interneti güvenli bulmamaları, 
internet bilgisi yetersizliği ve alışık olunan yöntemleri tercih etmeleri gibi nedenlere 
bağlanabilir. 
Ankete katılan otel işletmelerinin yarıdan fazlasının, internet aracılığı ile alınan 
rezervasyonlarda ödemeyi banka hesap numaralarını bildirerek kabul ettikleri 
anlaşılmaktadır. Otel işletmelerinin işlevsel bir web sitesine sahip olmamaları, yeterli 
bilgi düzeyine sahip personel eksikliği, müşterilerin çoğunluğunun internet üzerinden 
ödeme yapmaktan kaçınmaları, otel işletmelerinin internet üzerinden banka hesap 
numaralarını vererek ödemeyi kabul etmelerinin nedenleri olabilir. 
Otel işletmelerinin, internet üzerinden yapılan rezervasyonlarda, ikinci olarak “mail 
order” (internet üzerinden ödeme emri) ile ödemeyi kabul ettikleri anlaşılmaktadır. 
Müşterilerin internete olan güvenlik kaygıları bilinmekle beraber, bu yöntem ile kabul 
edilen ödemelerin oranı (%29,7) azımsanmayacak düzeydedir. Buna gerekçe olarak, 
son yıllarda kredi kartları ile ödemelerde karşılaşılan güvenlik sorununu çözmek 
amacıyla geliştirilen “SSL” (Secure Sockets Layer), “SET” (Secure Electronic 
Transfer) gibi güvenli ağ iletişim yazılımları ve kredi kartı firmaları tarafından 
kullanıma sunulan özel şifreli kredi kartları sayesinde müşterilerin internete olan 
güvenlik kaygılarının giderek azaldığı söylenebilir.                      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tablo 4.15  Otel İşletmelerinin Web Sitelerine İlişkin Bulgular 
Otel İşletmelerinin Web Sitelerinin İçeriklerine Göre 
Dağılımı* n % 
Otel Web sitesi yapım halindedir 1 1,4 
Otel hakkında bilgiler 55 74,3 
Otelin fotoğrafları 49 66,2 
Sitenin haritası 23 31,1 
Fiyat bilgileri 13 17,6 
Sitenin değişik dillerde ziyaret edilebilmesini sağlayan 
seçenekler 32 43,2 
Otelin sunduğu hizmetler ve aktivitelere ait fotoğraflar   46 62,2 
Otel imkanlarına ilişkin bilgiler 37 50 
Otel  promosyonları hakkında bilgiler 8 10,8 
Rezervasyon bilgileri ve online rezervasyon formu 35 47,3 
Anahtar kelime ile arama imkanı veren arama motoru 6 8,1 
Üzerinde gezinti yapılabilen interaktif harita  12 16,2 
Video görüntüleri ve animasyonlar 17 23 
Site ile ilgili iletişim için e-mail adresi 34 45,9 
Diğer ilgili sitelerin adresleri ve bağlantı noktaları 6 8,1 
Sesli tanıtım 3 4,1 
Online anket formu 3 4,1 
Posta ile broşür almayı sağlayan başvuru formu 8 10,8 
Özel paket programlar hakkında bilgiler 6 8,1 
Çevre hakkında bilgiler    25 33,8 
Seyahat ve ulaşım bilgileri 23 31,1 
Sitenin en son güncellendiği zamanın gösterimi 11 14,9 
*Birden fazla seçenek işaretlendiği için, toplam %100’ü aşmaktadır   
Otel İşletmelerinin Web Sitelerinin Hazırlandıkları 
Dillere Göre Dağılımı 
  
Türkçe 41 55,4 
İngilizce 51 68,9 
Almanca 34 45,9 
Fransızca 6 8,1 
Rusça 10 13,5 
Flamanca 4 5,4 
Otel İşletmelerinin Web Sitelerinin Bağlantılı Olduğu 
İnternet Sitelerine Göre Dağılımı 
  
Yerli arama motorları  19 25,7 
Yabancı arama motorları  17 23 
 Seyahat acentelerinin web siteleri 8 10,8 
Yerli sanal seyahat acenteleri 6 8,1 
Yabancı sanal seyahat acenteleri 4 5,4 
Bölgesel tanıtım sitesi 7 9,5 
Seyahat ve tatil siteleri 4 5,4 
Bağlı bulunulan zincirin web sitesi 5 6,8 
Portal siteler 3 4,1 
 
Tablo 4.15’den otel işletmelerinin internetteki web sitelerinde en fazla otele ve 
otelde sunulan imkanlara ilişkin bilgilere ve fotoğraflara yer verdikleri 
anlaşılmaktadır. Bilindiği üzere, turistik ürün, özelliği gereği satın alma öncesinde test 
edilememekte ve alım kararı büyük ölçüde seyahat acentesi, broşür, katalog ve diğer 
kaynaklardan elde edilen bilgilerle gerçekleşmektedir. Günümüzde internet, turistik 
ürünler hakkında gerekli bilgilerin hızlı ve detaylı olarak sunulduğu bir kanal 
durumundadır. Otel işletmeleri, web sitelerinde, odalar, havuz, yeme-içme üniteleri ve 
diğer hizmet birimlerini görüntülü olarak yayınlayabilmektedirler. Böylece, siteyi 
ziyaret eden kullanıcılar, otel işletmelerinin sunduğu hizmetleri ve tesis imkanlarını 
tesise gitmeden görebilme şansına sahip olmaktadırlar. İnternet sayesinde coğrafi 
sınırlar ortadan kalkmakta, herhangi bir ülkedeki internet kullanıcısı ziyaret ettiği web 
sitesi aracılığı ile tesis hakkında kapsamlı bilgi edinebilmektedir.  
Tablo 4.15’den otel işletmelerinin sundukları hizmetler ve tesis hakkında bilgi 
verme yönünde internetten yoğun olarak yararlandıkları anlaşılmaktadır. Tablo 
4.15’den, otel işletmelerinin internetteki web sitelerinin en fazla “İngilizce” olarak 
hazırlandığı anlaşılmaktadır. Bu durumu, İngilizce’nin ortak dünya dili olmasına ve 
dünyanın her kesiminden insanlara hitap etme imkanı sağlamasına bağlamak 
mümkündür. Yine tablodan, otel işletmelerinin web sitelerinin İngilizce’nin haricinde 
en fazla “Türkçe” ve “Almanca” olarak hazırlandığı anlaşılmaktadır.  
Yine tablo 4.15’den otel işletmelerinin web sitelerinin en fazla yerli (%25,7) ve 
yabancı (%23) arama motorları ile bağlantılı olduğu anlaşılmaktadır. Bu durumu, 
arama motorlarının sık ziyaret edilen web siteleri olmalarına ve kullanıcıların 
aradıkları bilgileri ve web sitelerini bulmak için öncelikli olarak arama motorlarından 
yararlanmaları gibi nedenlere bağlamak mümkündür.    
 
 
 
 
4.4.3. Çoklu Karşılaştırmalar 
Anket sonuçlarından elde edilen bulguları değerlendirebilmek amacıyla hazırlanmış 
olan çapraz tablolar ve bu tablolara ilişkin açıklamalar aşağıda verilmiştir. 
Tablo 4.16 Yöneticilerin Çalışma Sürelerine Göre Otel İşletmelerinin Yararlandıkları 
Tanıtma ve Pazarlama Araçlarının Dağılımı 
 
Tablo 4.16, otel yöneticilerin turizm sektöründe çalışma süreleri ile çalıştıkları 
otellerde tanıtma ve pazarlama aracı olarak kullanılan tekniklerin (araçların) türlerine 
1 yıl ve 
daha az 2-5 yıl 6-10 yıl 11-15 yıl 16-20 yıl 21-25 yıl 
26 ve 
üstü 
        ÇALIŞMA SÜRESİ 
 
TANITMA                           
VE PAZARLAMA 
ARAÇLARI 
n % n % n % n % n % n % n % 
Toplam
Seyahat acentesi-tur operatörü 4 26,6 8 14,0 25 15,0 21 16,8 10 18,2 2 13,3 1 3,33 71 
Bilgisayarlı rezervasyon 
sistemleri 2 13,3 5 8,7 12 7,2 6 4,8 2 3,6 1 6,6   28 
Havayolu firmaları   4 7,0 3 1,8 3 2,4 2 3,6 1 6,6   13 
Bağlı bulunulan ortak sistem 1 6,6   5 3,0 2 1,6 1 1,8     9 
Broşür ve katalog gibi basılı 
tanıtım materyali 3 20,0 8 14,0 24 14,5 21 16,8 10 18,1 2 13,3 1 3,33 69 
Fuar ve sergiler 1 6,6 6 10,5 19 11,4 20 16,0 8 14,5 2 13,3 1 3,33 57 
Turizm enformasyon büroları ve 
tanıtma ataşelikleri 1 6,6 4 7,0 8 4,8 4 3,2 1 1,8 2 13,3   20 
Otel temsilcileri   3 5,2 10 6,0 4 3,0 1 1,8 1 6,6   19 
Gazete ve dergilerde yayınlanan 
reklamlar 2 13,3 7 12,2 22 13,2 15 12,0 7 12,7 1 6,6   54 
Görsel işitsel yayın araçları 1 6,6 4 7,0 18 10,8 14 11,2 5 9,1 1 6,6   43 
İnternet   8 14,0 20 12,0 15 12,0 8 14,5 2 13,3   53 
Toplam 15 100,0 57 100,0 166 100,0 125 100,0 55 100,0 15 100,0 3 100,0 436 
göre dağılımı yer almaktadır. Tabloda yer alan frekansların dağılımı incelendiğinde “1 
yıl ve daha az” süredir turizm sektöründe çalışan yöneticilerin “seyahat acentesi ve tur 
operatörü”nden (%26,66) daha fazla yararlandıkları anlaşılmaktadır. Yine aynı süre 
ile çalışan yöneticilerin broşür ve katalog gibi basılı tanıtım materyalini de yoğun 
olarak kullandıkları ortaya çıkmaktadır. 2-5 yıl arasında turizm sektöründe çalışıyor 
olan yöneticiler ise “broşür ve katalog” ve “gazete ve dergiler”den tanıtma ve 
pazarlama etkinliğinde daha fazla yararlanmaktadırlar. 6-10 yıl arasında çalışanlar da, 
“seyahat acentesi ve tur operatörü” ve “gazete ve dergileri”den yararlandıkları 
anlaşılmaktadır. Öte yandan 11-15 yıl arasında turizm sektöründe çalıyor olan 
yöneticilerin tanıtma ve pazarlama aracı olarak “seyahat acentesi ve tur operatörü”, 
“broşür ve katalog”un yanı sıra “fuar ve sergileri” tercih ettikleri gözlenmektedir. 16-
20 yıl çalışanlar da “seyahat acentesi ve tur operatörü”nün yanı sıra “broşür ve 
katalog”u tercih ettikleri anlaşılmaktadır. 21 ve daha fazla süre ile çalışan 
yöneticilerin  biribirlerine yakın oranlarda “seyahat acentesi ve tur operatörü”, “broşür 
ve katalog”, “fuar ver sergiler” ile “turizm enformasyon büroları”ndan faydalanmayı 
tercih ettikleri görülmektedir. Tablo 4.16, genel olarak incelendiğinde, yöneticilerin 
turizm sektöründe çalışma süreleri ile tanıtma ve pazarlama aracı olarak 
yararlandıkları teknik, kurum ve etkinliklerden yararlanmalarının değiştiği, çalışılan 
süre artıkça klasik yolların tercih edildiği anlaşılmaktadır.  
Tablo 4.17 Yöneticilerin Eğitim Durumlarına Göre Otel İşletmelerinin Tanıtma ve 
Pazarlama Faaliyetlerinde İnterneti Kullanmama Nedenlerinin Dağılımı 
Lise  Ön lisans  Lisans                                                     EĞİTİM DURUMU 
 
İNTERNETİ KULLANMAMA 
NEDENLERİ 
n % n % n % Toplam
İnternet erişimi olan kişi sayısının kısıtlı olması 2 22,3 1 10,0 4 9,7 7 
Kullanıcı profili ve hedef pazarlara ulaştığının belirlenememesi     1 2,4 1 
Kullanımı zor, karmaşık ve pahalı bir iletişim aracı olması 1 11,1 1 10,0 6 14,6 8 
İnternet bilen personel ihtiyacını arttırması 3 33,3 2 20,0 7 17,5 12 
Kuruluş masraflarının yüksekliği 1 11,1 2 20,0 5 12,1 8 
Servis sağlayıcılara ödenen giderler 1 11,1 1 10,0 8 19,5 10 
Web sitesinin bakım, onarım ve güncelleme giderleri   1 10,0 5 12,1 6 
Donanım giderleri ve teknolojiyi takip etme gerekliliği  1 11,1 1 10,0 5 12,1 7 
Çalışanların eğitiminin gerekmesi   1 10,0   1 
Toplam 9 11,1,0 10 100,0 41 100,0 60 
 
Tablo 4.17, otel yöneticilerinin eğitim durumları ile otel işletmelerinin tanıtma ve 
pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanmama nedenlerini göstermektedir. Tabloda 
yer alan frekansların dağılımı incelendiğinde, otel yöneticilerinin eğitim durumlarına 
göre internet kullanımının tercih edilmemesine ilişkin nedenleri iki başlık altında 
toplamak mümkündür. Bu nedenlerden birincisi; kullanım koşullarına bağlı nedenler, 
ikinci grup ise; parasal nedenlerdir. Tablo 4.17’deki sonuçlara göre, lise ve ön lisans 
mezunlarının kullanım koşullarına (internet kullanımının zor ve karmaşık olması, 
kısıtları) bağlı olarak tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde internetten 
yararlanmadıkları ortaya çıkmaktadır. Lisans mezunu olan yöneticilerin ise daha farklı 
bir yaklaşımla maddi açıdan (kurulum, servis sağlayıcılara ödenen giderler, bakım 
onarım güncelleme giderleri) durum değerlendirmesi yaptıkları anlaşılmaktadır. Bu 
noktada, lisans mezunu otel yöneticilerinin internet üzerinden tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerine daha geniş bir açıdan yaklaştıklarını ve interneti kullanmama 
nedenlerini anlamlaştırdıklarını söylemek mümkündür.  
Tablo 4.18  Yöneticilerin Eğitim Durumlarına Göre Otel İşletmelerinin Tanıtma ve 
Pazarlama Faaliyetlerinde İnterneti Kullanma Nedenlerinin Dağılımı 
Lise Ön lisans Lisans 
Lisans 
üstü 
                                                 EĞİTİM DURUMU 
 
 
İNTERNETİ KULLANMA NEDENLERİ n % n % n % n % 
Toplam 
Dünyanın her yerinden geniş kitlelere ulaşabilmesi 11 11,4 8 14,5 31 10,6 5 9,8 55 
Düşük maliyetli, hızlı ve interaktif bir iletişim aracı 
olması 9 9,3 5 9,0 24 8,3 4 7,8 42 
Müşterilere kişisel hizmet verme imkânı sağlaması 8 8,3 6 10,9 21 7,2 4 7,8 39 
Niş pazarlara ulaşabilmesi 6 6,2 3 5,5 17 5,8 3 5,8 29 
Düşük maliyetli tanıtım ve pazarlama aracı olması 5 5,2 3 5,4 19 6,5 4 7,8 31 
Komisyon ve aracılar olmadan rezervasyon imkânı 
sağlamsı 7 7,3 3 5,4 17 5,8 3 5,8 30 
Kullanıcıların her an otelin web sitesine 
ulaşabilmesi 8 8,3 5 9,0 30 10,3 5 9,8 48 
Rezervasyon maliyetlerini düşürmesi 5 5,2 3 5,5 18 6,2 4 7,8 30 
Rekabet avantajı sağlaması 6 6,2 2 3,6 20 6,8 3 5,8 31 
Otele teknolojik imaj ve prestij sağlanması 7 7,3 5 9,0 22 7,5 4 7,8 38 
En son yeni bilgilerin kullanıcılara ulaştırılabilmesi 9 9,3 4 7,2 23 7,9 5 9,8 41 
Yazılı-sözlü-görsel tutundurma tekniklerini bir 
arada sunabilmesi 7 7,3 4 7,2 24 8,2 4 7,8 39 
İnternet kullanıcılarının ve e-ticaret hacminin 
artması 8 8,3 4 7,2 24 8,2 3 5,8 39 
Toplam 96 100,0 55 100,0 290 100,0 51 100,0 492 
 
Tablo 4.18, otel yöneticilerinin eğitim durumları ile tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerinde internetten yararlanma nedenlerini göstermektedir. Tabloda yer alan 
frekansların dağılımı incelendiğinde, eğitim durumlarına bağlı olarak otel 
yöneticilerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde interneti tercih etme nedenlerinin 
genel olarak eşit bir dağılım gösterdiği ve gerekçelerin ağırlıklı olarak bir neden 
üzerinde toplanmadığı anlaşılmaktadır. Bunun yanı sıra internetin, doğrudan ve etkili 
iletişim kurma potansiyeline bağlı nedenlerin (dünyanın her yerinden geniş kitlelere 
ulaşabilmesi, kullanıcıların istedikleri her an otelin web sitesine ulaşabilmeleri) 
diğerlerine göre ön plana çıktığı anlaşılmaktadır. Tablo 4.18, genel olarak 
incelendiğinde otel yöneticilerinin eğitim durumları fark etmeksizin internetin otel 
işletmelerine sağladığı imkan ve avantajların bilincinde oldukları ve daha çok 
doğrudan ve etkili iletişim kurma ve geliştirme potansiyeline bağlı nedenlerle interneti 
kullanmayı tercih ettikleri anlaşılmaktadır.  
Tablo 4.19 Yıldızlarına Göre Otel İşletmelerinin Kullandıkları Tanıtma ve Pazarlama 
Araçlarının Dağılımı 
5 Yıldız 4 Yıldız 3 Yıldız                                                      OTELİN YILDIZI 
 
TANITMA VE                                              
PAZARLAMA ARAÇLARI 
n % n % n % 
Toplam 
Seyahat acentesi-tur operatörü 40 15,2 17 18,1 14 20,3 71 
Bilgisayarlı rezervasyon sistemleri 18 6,8 8 8,6 2 2,9 28 
Havayolu firmaları 9 3,4 3 3,2 1 1,5 13 
Bağlı bulunulan ortak sistem 6 2,2 2 2,2 1 1,5 9 
Broşür ve katalog gibi basılı tanıtım materyali 37 14 16 17,2 16 23,1 69 
Fuar ve sergiler 37 14 12 12,9 8 11,5 57 
Turizm enformasyon  büroları ve tanıtma ataşelikleri 12 4,5 4 4,3 4 5,8 20 
Otel temsilcileri 11 4,2 6 6,4 2 2,8 19 
Gazete ve dergilerde yayınlanan reklamlar 38 14,5 9 9,9 7 10,1 54 
Görsel işitsel yayın araçları 28 10,6 8 8,6 7 10,4 43 
İnternet 28 10,6 8 8,6 7 10,1 43 
Toplam 264 100,0 93 100,0 69 100,0 426 
 
Tablo 4.19, otel işletmelerinin yıldız sayıları ile otel işletmelerinde tanıtma ve 
pazarlama aracı olarak kullanılan tekniklerin türlerine göre dağılımını göstermektedir. 
Tabloda yer alan frekansların dağılımı incelendiğinde, beş yıldızlı otel işletmelerinin, 
seyahat acentesi-tur operatöründen daha fazla yararlandıkları anlaşılmaktadır. Yine 
beş yıldızlı otel işletmelerinin birbirine yakın oranlarda gazete ve dergilerde 
yayınlanan reklamlar, broşür ve katalog gibi basılı tanıtım materyalinden de yoğun 
olarak yararlandıkları anlaşılmaktadır. Dört yıldızlı otel işletmelerinin ise seyahat 
acentesi-tur operatörünün yanı sıra broşür ve katalog gibi basılı tanıtım materyalini 
tercih ettikleri gözlenmektedir. Öte yandan üç yıldızlı otel işletmelerinin de broşür ve 
katalog gibi basılı tanıtım materyali ile seyahat acentesi-tur operatöründen yoğun 
olarak yararlandıkları anlaşılmaktadır. Tablo 4.19’daki veriler genel olarak 
incelendiğinde, otel işletmelerinin yıldız sayıları değiştikçe tanıtma ve pazarlama 
aracı olarak yararlandıkları teknik, kurum ve etkinliklerden yararlanma düzeylerinin 
de değiştiği, otel işletmelerinin yıldız sayıları azaldıkça klasik yöntemlerin tercih 
edildiği anlaşılmaktadır.    
Tablo 4.20 Yıldızlarına Göre Otel İşletmelerinin Tanıtma ve Pazarlama 
Faaliyetlerinde İnterneti Kullanmama Nedenlerinin Dağılımı 
5 Yıldız 4 Yıldız 3 Yıldız                                                        OTELİN YILDIZI 
 
İNTERNETİ                                                       
KULLANMAMA NEDENLERİ 
n % n %  % 
Toplam
İntenet erişimi olan kişi sayısının kısıtlı olması 1 20,0   6 14,3 7 
Kullanıcı profili ve hedef pazarlama ulaştığının belirlenememesi     1 2,4 1 
Kullanımı zor, karmaşık ve pahalı bir iletişim aracı olması   1 7,6 7 16,6 8 
İnternet bilen personel ihtiyacını arttırması 1 20,0 2 15,3 9 21,5 12 
Kuruluş masraflarının yüksekliği   2 15,3 6 14,3 8 
Servis sağlayıcılara ödenen giderler 2 40,0 2 15,3 6 14,3 10 
Web sitesinin bakım, onarım ve güncelleme giderleri   2 15,3 4 9,5 6 
Donanım giderleri ve teknolojiyi takip etme gerekliliği  1 20,0 3 23,6 3 7,1 7 
Çalışanların eğitimini gerektirmesi   1 7,6  0 1 
Toplam 5 100,0 13 100,0 42 100,0 60 
 
Tablo 4.20, otel işletmelerinin yıldız sayıları ile tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde 
interneti kullanmayı düşünmeme nedenlerini göstermektedir. Ankete katılan beş 
yıldızlı otel işletmelerinin tamamına yakınının (%95) internette web sitesi bulunması 
nedeniyle bu soruya az sayıda beş yıldızlı otel işletmesi cevap vermiştir. Tabloda yer 
alan frekansların dağılımı incelendiğinde, dört yıldızlı otel işletmelerinin tanıtma ve 
pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanmama nedenlerini ağırlıklı olarak parasal 
nedenlere bağladıkları görülmektedir. (donanım giderleri ve teknolojiyi takip etme 
gerekliliği, kuruluş masrafları, servis sağlayıcılara ödenecek giderler vb.). Bunun 
nedenlerinin, otel kapasitelerinin kısıtlı olması, sermaye birikimlerinin güçlü 
olmaması ve internetten beklenen faydanın harcanacak maliyeti karşılamayacağı 
düşüncesinden kaynaklandığı şeklinde yorumlamak mümkündür. Üç yıldızlı otel 
işletmelerinin  ise yine parasal nedenlerle ve internet kullanmayı bilen nitelikli işgücü 
bulma sıkıntısı nedeniyle interneti kullanmayı düşünmedikleri anlaşılmaktadır. Tablo 
4.20, genel olarak incelendiğinde, üç ve dört yıldızlı otel işletmelerinin parasal 
nedenlere bağlı olarak ve nitelikli işgücü bulma ve istihdam etme yönündeki sorunlar 
nedeniyle interneti kullanmayı düşünmediklerini söylemek mümkündür. Beş yıldızlı 
otel işletmelerinin ise yeterli finansman ve eğitimli işgücü kaynaklarına sahip 
olmalarının, tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde internetten yararlanmaları 
konusundaki sorunları ortadan kaldırdığı anlaşılmaktadır. 
Tablo 4.21 Yıldızlarına Göre Otel İşletmelerinin Tanıtma ve Pazarlama 
Faaliyetlerinde İnterneti Kullanma Nedenlerinin Dağılımı 
5 Yıldız 4 Yıldız 3 Yıldız                                                        OTELİN YILDIZI 
 
İNTERNETİ KULLANMA 
NEDENLERİ 
n % n % n % 
Toplam
Dünyanın her yerinden geniş kitlelere ulaşabilmesi 39 11,2 12 13,04 4 7,6 55 
Düşük maliyetli, hızlı ve interaktif bir iletişim aracı olması 29 8,3 9 9,7 4 7,6 42 
Müşterilere kişisel hizmet verme imkânı sağlaması 30 8,6 5 5,4 4 7,6 39 
Niş pazarlara ulaşabilmesi 20 5,7 5 5,4 4 7,6 29 
Düşük maliyetli tanıtım ve pazarlama aracı olması 22 6,3 5 5,4 4 7,6 31 
Komisyon ve aracılar olmadan rezervasyon imkânı sağlaması 21 6,0 5 5,4 4 7,6 30 
Kullanıcıların her an otelin web sitesine ulaşabilmesi 34 9,8 10 10,8 4 7,6 48 
Rezervasyon maliyetlerini düşürmesi 20 5,7 6 6,5 4 7,6 30 
Rekabet avantajı sağlaması 22 6,3 5 5,4 4 7,6 31 
Otele teknolojik imaj ve prestij sağlaması 0 0 6 6,5 4 7,6 38 
En son yeni bilgilerin kullanıcılara ulaştırılabilmesi 30 8,6 7 7,6 4 7,6 41 
Yazılı-sözlü-görsel tutundurma tekniklerini bir arada sunabilmesi 27 7,7 8 8,6 4 7,6 39 
İnternet kullanıcılarının ve e-ticaret hacminin artması 26 7,4 9 9,7 4 7,6 39 
Toplam 348 100,0 92 100,0 52 100,0 492 
 
Tablo 4.21, otel işletmelerini yıldız sayıları ile tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde 
internet kullanmayı tercih etme nedenlerini göstermektedir.  Tabloda yer alan 
frekansların dağılımı incelendiğinde otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerinde interneti tercih etme gerekçelerinin ağırlıklı olarak bir neden üzerinde 
toplanmadığı verilen cevapların eşit bir dağılım gösterdiği anlaşılmaktadır. Bunu 
internetin otel işletmelerine çoklu avantaj sağlamasına bağlamak mümkündür. Bunun 
yanında internetin doğrudan ve etkileşimli iletişim kurma ve geliştirme potansiyeline 
ilişkin verilen cevapların (dünyanın her yerinden geniş kitlelere ulaşabilmesi ve  
kullanıcıların her an otelin web sitesine ulaşabilmesi) diğerlerine göre daha ağır 
bastığı görülmektedir. Tablo 4.21, genel olarak incelendiğinde otel işletmelerinin 
internetin sağladığı diğer çoklu avantaj ve imkanlara bağlı nedenlerin yanında ağırlıklı 
olarak müşteriler ile doğrudan iletişim kurma ve geliştirme potansiyeline bağlı 
nedenlerle interneti kullanmayı tercih ettikleri anlaşılmaktadır. Bu sonuç, tablo 
4.18’de değerlendirilen “otel yöneticilerinin eğitim durumlarına göre internet 
kullanma nedenleri ile tutarlılık göstermektedir.   
Tablo 4.22 Yıldızlarına Göre Otel İşletmelerinin İnternet Üzerinden  Tanıtma ve 
Pazarlama Faaliyetlerini Olumsuz Etkileyen Faktörlerin Dağılımı 
5 Yıldız 4 Yıldız 3 Yıldız                                                        OTELİN YILDIZI 
 
OLUMSUZ FAKTÖRLER n % n % n % 
Toplam 
Bakım onarım ve güncelleme giderleri 9 9,5 6 15,0   15 
Otel web sitesinin internetin karışık ortamında bulunma 
güçlüğü 12 12,7 5 12,5 1 12,5 18 
İnternet servis sağlayıcı ve sunuculara ödenen giderlerin 
maliyetleri arttırması 7 7,4 5 12,5 1 12,5 13 
Arama motorları, portal siteler ve diğer seyahat 
sitelerine ödenen reklam ve bağlantı giderleri 4 4,2 1 2,5   5 
On line (sanal) aracılara ödenen komisyonlar ve üyelik 
aidatları  3 3,1 2 5,0 1 12,5 6 
İnternette kredi kartı, kimlik bilgileri vb. bilgilerin 
aktarımının güvenli olmaması 18 19,1 8 20,0 2 25,0 28 
Sürekli bakım ve güncelleme gerektirmesi ve güncel 
bilgilerin zamanında sisteme girilememesi durumunda 
ortaya çıkabilecek sorunlar 
12 12,7 4 10,0 1 12,5 17 
İnternet işletme bilgilerinin dışarı sızmasına neden 
olmaktadır 6 6,3 2 5,0 1 12,5 9 
Ayrıntılı iletişimi gerektiren rezervasyonlarda (banket, 
toplantı vb.) sorunlarla karşılaşılması 7 7,4 2 5,0 1 12,5 10 
Bağlantı hızının düşük olması otel web sitesine ulaşmayı 
yavaşlatmaktadır 16 17,0 5 12,5 2 25 23 
Toplam 94 100,0 40 100,0 8 100,0 144 
 
Tablo 4.22, otel işletmelerinin yıldız sayılarına göre internet üzerinden 
gerçekleştirdikleri tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktörlerin 
dağılımını göstermektedir. Tabloda yer alan frekansların dağılımı incelendiğinde, beş 
ve üç yıldızlı otel işletmelerinin internet üzerinden tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini 
olumsuz etkileyen faktörlerin başında “internette kredi kartı ve kimlik bilgilerinin 
aktarımının güvenli olmaması” ve “bağlantı hızının düşük olmasının otel web sitesine 
ulaşmayı yavaşlatması”nın geldiği anlaşılmaktadır. Dört yıldızlı otel işletmelerinin ise 
en fazla “internette kredi kartı ve kimlik bilgilerinin aktarımının güvenli olmaması” 
ve “bakım onarım ve güncelleme giderlerinden” olumsuz etkilendikleri 
anlaşılmaktadır. Tablo 4.22, genel olarak incelendiğinde, otel işletmelerinin internet 
üzerinden tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktörlerin başında 
“internette kredi kartı ve kimlik bilgilerinin aktarımının güvenli olmamasının” geldiği 
anlaşılmaktadır. Bunun, müşterilerin interneti bir ödeme kanalı olarak kullanmaya 
güvenmemelerinin bir sonucu olduğu söylenebilir. Otelin web sitesini ziyaret eden 
kullanıcıların, sitede kalmalarını ve daha sonraki ziyaretlerini etkileyen “bağlantı 
hızının düşük olmasının”, otel işletmelerinin internet üzerinden tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerini olumsuz etkileyen diğer bir sorun olduğu söylenebilir.     
Tablo 4.23 Yıldızlarına Göre Otel İşletmelerinin İnternet Üzerinden Aldıkları 
Rezervasyonların Kaynaklarının Dağılımı 
5 Yıldız 4 Yıldız 3 Yıldız                                                        OTELİN YILDIZI 
 
REZERVASYON ALMA ŞEKLİ n % n % n % 
Toplam 
Otelin kendi web sitesinden 33 50,7 9 39,1 4 75,0 46 
Yabancı sanal seyahat acenteleri aracılığı ile  8 12,3 3 13,0   11 
Yerli sanal seyahat acenteleri aracılığı ile   6 9,2 3 13,0 1 25,0 10 
Bağlı bulunulan zincirin web sayfasından 7 10,7 3 13,0   10 
Bölgesel tanıtım web sitesinden 2 3,1 2 8,6   4 
Yerli ve yabancı tatil ve seyahat siteleri üzerinden  2 3,1 2 8,6   4 
İnternet üzerinde çalışan  merkezi rezervasyon sistemleri  
üzerinden 7 10,7 1 4,3   8 
Toplam 65 100,0 23 100,0 5 100,0 93 
 
Tablo 4.23, otel işletmelerinin yıldız sayıları ile internet üzerinden aldıkları 
rezervasyonların kaynakların dağılımını göstermektedir. Tabloda yer alan frekansların 
dağılımı incelendiğinde, otel işletmelerinin yıldız sayıları fark etmeksizin, internet 
üzerinden gerçekleştirdikleri rezervasyonları ağırlıklı olarak otelin kendi web sitesi 
üzerinden aldıkları anlaşılmaktadır. İnternet, otel işletmelerine müşterileri ile 
doğrudan ve etkileşimli iletişim kurma avantajı sağlamaktadır. Otel işletmelerinin 
internet üzerinden aldıkları rezervasyonları ağırlıklı olarak kendi web siteleri 
üzerinden gerçekleştirmelerinin sebebini diğer sanal aracılara ödenen komisyon ve 
üyelik aidatı gibi giderleri ortadan kaldırmasına bağlamak mümkündür. 
 
Tablo 4.24 Yıldızlarına Göre Otel İşletmelerinin İnternet Üzerinden Aldıkları 
Rezervasyonlarda Ödemeyi Kabul Etme Biçimlerinin Dağılımı 
5 Yıldız 4 Yıldız 3 Yıldız                                                        OTELİN YILDIZI 
 
ÖDEME ŞEKLİ n % n % n % 
Toplam 
“Mail Order” ile 18 33,3 3 18,7 1 14,3 22 
Otelin banka hesap numarasını bildirerek 28 51,8 9 56,2 4 57,2 41 
Otelin telefon, fax numarasını bildirerek 4 7,4 1 6,2   5 
Bağlı olunan şubeler aracılığı ile 4 7,4     4 
Müşterinin işletmeye gelmesini isteyerek   3 18,7 2 28,4 5 
Toplam 54 100,0 16 100,0 7 100,0 77 
 
Tablo 4.24 otel işletmelerinin yıldızları bakımından internet üzerinden 
gerçekleştirdikleri rezervasyonlarda ödemeyi kabul etme biçimlerini göstermektedir. 
Tabloda yer alan frekansların dağılımı incelendiğinde beş yıldızlı otel işletmelerinin 
internet üzerinden aldıkları rezervasyonlarda ödemeyi en fazla “otelin banka hesap 
numarasını bildirerek kabul ettikleri anlaşılmaktadır. Bunu “internet üzerinden ödeme 
emri” (mail order) yönteminin takip ettiği gözlenmektedir. Dört yıldızlı otel 
işletmelerinin ise internet üzerinden gerçekleştirdikleri rezervasyonlarda ödemeyi 
ağırlıklı olarak “otelin banka hesap numarasını bildirerek” kabul ettikleri 
anlaşılmaktadır. Bunu eşit oranlarda” internet üzerinden ödeme emri” ve “müşterinin 
otele gelmesini isteme” yönteminin takip ettiği gözlenmektedir. Üç yıldızlı otel 
işletmelerinin de internet üzerinden aldıkları rezervasyonlarda ödemeyi ağırlıklı 
olarak “otelin banka hesap numarasına bildirerek” kabul ettikleri anlaşılmaktadır. Üç 
yıldızlı otel işletmelerinin, ikinci olarak en fazla müşterinin otele gelmesini isteyerek 
ödeme kabul ettikleri anlaşılmaktadır. Tablo 4.24, genel olarak değerlendirildiğinde, 
otel işletmelerinin internet üzerinden aldıkları rezervasyonlarda ödemeyi ağırlıklı 
olarak otelin banka hesap numarasını bildirerek kabul ettikleri anlaşılmaktadır. Bunun 
yanında, otel işletmelerinin yıldız sayıları değiştikçe, diğer ödeme kabul etme 
yöntemlerinin değiştiği, yıldız sayısı azaldıkça, daha az uzmanlık ve masraf gerektiren 
yöntemlerin tercih edildiği anlaşılmaktadır.  
 
 
Tablo 4.25 Yönetim Biçimlerine Göre Otel İşletmelerinde Kullanılan Tanıtma ve 
Pazarlama Araçlarının Türlerine Göre Dağılımı 
Bağımsız Gruba Dahil Zincir 
                                                    YÖNETİM BİÇİMİ 
 
TANITMA VE  
PAZARLAMA ARAÇLARI n % n % n % 
Toplam 
Seyahat acentesi-tur operatörü 52 17,0 3 16,6 16 14,1 71 
Bilgisayarlı rezervasyon sistemleri 18 5,9 1 5,5 9 7,9 28 
Havayolu firmaları 9 2,9   4 3,5 13 
Bağlı bulunulan ortak sistem 3 1,0 2 11,1 4 3,5 9 
Broşür ve katalog gibi basılı tanıtım materyali 50 16,3 3 16,6 16 14,1 69 
Fuar ve sergiler 39 12,7 3 16,6 15 13,2 57 
Turizm enformasyon  büroları ve tanıtma ataşelikleri 18 5,9   2 1,7 20 
Otel temsilcileri 13 4,2   6 5,3 19 
Gazete ve dergilerde yayınlanan reklamlar 37 12,1 2 11,1 15 13,2 54 
Görsel işitsel yayın araçları 30 9,8 1 5,5 12 10,6 43 
İnternet 36 11,8 3 16,6 14 12,3 53 
Toplam 305 100,0 6 100,0 113 100,0 436 
 
Tablo 4.25, otel işletmelerinin yönetim biçimleri ile tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerinde yararlandıkları araçların türlerine göre dağılımını göstermektedir. 
Tabloda yer alan frekansların dağılımı incelendiğinde, bağımsız otel işletmelerinin 
“seyahat acentesi-tur operatörü” ile “broşür ve katalog gibi basılı tanıtım 
materyali”nden daha fazla yararlandıkları anlaşılmaktadır. Bunu biribirine yakın 
oranlarda “fuar ve sergiler” ile “gazete ve dergilerde yayımlanan reklamların” takip 
ettiği görülmektedir. Tablodan, bağımsız otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerinde interneti de yoğun olarak kullandıkları anlaşılmaktadır. Grup otel 
işletmelerinin ise “seyahat acentesi-tur operatörü”, “broşür ve katalog gibi basılı 
tanıtım materyali”, “fuar ve sergiler” ve “internetten” eşit oranlarda yararlandıkları 
gözlenmektedir. Öte yandan bir zincire dahil olan otel işletmelerinin, tanıtma ve 
pazarlama aracı olarak “seyahat acentesi-tur operatörü” broşür ve katalog gibi basılı 
tanıtım materyalinin yanı sıra “fuar ve sergiler” ile “gazete ve dergilerde yayımlanan 
reklamları”tercih ettikleri anlaşılmaktadır. Yine zincir otel işletmelerinin, bir 
pazarlama aracı olarak internetten de yararlandıkları anlaşılmaktadır. Tablo 4.25, 
genel olarak değerlendirildiğinde, ankete katılan otel işletmelerinin zincir, grup ve 
bağımsız olmaları bakımından, kullandıkları tanıtma ve pazarlama araçlarının 
benzerlik gösterdiği anlaşılmaktadır.  
Tablo 4.26 Yönetim Biçimlerine Göre Otel İşletmelerinin İnternet Üzerinden 
Aldıkları Rezervasyonların Kaynaklarına  Göre Dağılımı 
Bağımsız Gruba Dahil Zincir 
                                                    YÖNETİM BİÇİMİ 
 
REZERVASYON ALMA 
ŞEKLİ n % n % n % 
Toplam 
Otelin kendi web sitesinden 31 56,3 2 25,0 13 43,3 46 
Yabancı sanal seyahat acenteleri aracılığı ile  5 9,1 2 25,0 4 13,3 11 
Yerli sanal seyahat acenteleri aracılığı ile   8 14,5 1 12,5 1 3,3 10 
Bağlı bulunulan zincirin web sayfasından 3 5,4 2 25,0 5 16,6 10 
Bölgesel tanıtım web sitesinden 3 5,4   1 3,3 4 
Yerli ve yabancı tatil ve seyahat siteleri üzerinden  3 5,4   1 3,3 4 
İnternet üzerinde çalışan  merkezi rezervasyon sistemleri  
üzerinden 2 3,6 1 12,5 5 16,6 8 
Toplam 55 100,0 8 100,0 30 100,0 93 
 
Tablo 4.26’da otel işletmelerinin yönetim biçimleri ile internet üzerinden aldıkları 
rezervasyonların kaynaklarına göre dağılımı yer almaktadır. Tabloda yer alan 
frekansların dağılımı incelendiğinde, bağımsız ve zincir otel işletmelerinin internet 
üzerinden  aldıkları rezervasyonları ağırlıklı olarak kendi web siteleri üzerinden 
gerçekleştirdikleri anlaşılmaktadır. Grup otel işletmelerinin ise internet üzerinden 
aldıkları rezervasyonların kaynaklarının “otelin kendi web sitesinden”, “yabancı sanal 
seyahat acenteleri” ve “bağlı olunan grubun web sitesi” arasında eşit olarak dağıldığı 
gözlenmektedir. Tabloda dikkat çeken bir husus; zincir otel işletmelerinin bağlı 
bulundukları zincirin web sitesinden ve internet üzerinde çalışan merkezi rezervasyon 
sistemleri üzerinden aldıkları rezervasyonların azımsanmayacak düzeyde olduğudur. 
Dolayısıyla bu otellerin, bir zincire dahil olmanın sağladığı imkan ve avantajlardan 
yararlandıkları anlaşılmaktadır.   
 
 
 
Tablo 4.27 Bulundukları Yerlere Göre Otel İşletmelerinin Kullandıkları Tanıtma ve 
Pazarlama Araçlarının Dağılımı 
Şehir İçi 
Oteli Resort Otel 
                                                           OTELİN KONUMU 
 
TANITMA VE PAZARLAMA 
ARAÇLARI n % n % 
Toplam 
Seyahat acentesi-tur operatörü 26 16,3 45 16,2 71 
Bilgisayarlı rezervasyon sistemleri 14 8,8 14 5,0 28 
Havayolu firmaları 7 4,4 6 2,1 13 
Bağlı bulunulan ortak sistem 1 0,6 8 2,8 9 
Broşür ve katalog gibi basılı tanıtım materyali 27 16,9 42 15,1 69 
Fuar ve sergiler 18 11,3 39 14,0 57 
Turizm enformasyon  büroları ve tanıtma ataşelikleri 10 6,2 10 3,6 20 
Otel temsilcileri 8 5, 11 3,9 19 
Gazete ve dergilerde yayınlanan reklamlar 20 12,5 34 12,2 54 
Görsel işitsel yayın araçları 12 7,5 31 11,1 43 
İnternet 16 10,0 37 13,3 53 
Toplam 159 100,0 277 100,0 436 
 
Tablo 4.27, otel işletmelerinin bulundukları mevki ile otel işletmelerinin kullandıkları 
tanıtma ve pazarlama araçlarının türlerine göre dağılımını göstermektedir. Tablodaki 
frekansların dağılımı incelendiğinde, şehir merkezinde bulunan otel işletmelerinin 
tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde “seyahat acentesi-tur operatörü” ile “broşür ve 
katalog gibi basılı tanıtım materyalinden” daha fazla yararlandıkları anlaşılmaktadır. 
Resort otellerin de “seyahat acentesi-tur operatöründen” daha fazla yararlandıkları 
anlaşılmaktadır. Yine resort otellerin, biribirine yakın oranlarda “broşür ve katalog 
gibi basılı tanıtım materyali” ve “fuar ve sergilerden” yararlandıkları gözlenmektedir. 
Resort otel işletmelerinin internetten yararlanma oranı %13,3 düzeyindedir. Tablo 
4.27, genel olarak incelendiğinde, şehir ve resort otel işletmelerinin biribirine yakın 
oranlarda klasik tanıtma ve pazarlama araçlarından daha fazla yararlandıkları 
anlaşılmaktadır. Yine tablodan, resort otel işletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde 
şehir otellerine göre internetten daha fazla yararlandıkları anlaşılmaktadır.   
 
 
Tablo 4.28  Bulundukları Yerlere Göre Otel İşletmelerinin İnternet Üzerinden 
Aldıkları Rezervasyonlarda Ödemeyi Kabul Etme Biçimlerinin Dağılımı  
Şehir İçi 
Oteli Resort Otel                                                            OTELİN KONUMU 
ÖDEME ŞEKLİ n % n % 
Toplam 
“Mail Order” ile 9 34,6 13 26,5 22 
Otelin banka hesap numarasını bildirerek 13 50,0 28 57,1 41 
Otelin telefon, fax numarasını bildirerek 1 3,8 4 8,1 5 
Bağlı olunan şubeler aracılığı ile 2 7,6 2 4,0 4 
Müşterinin işletmeye gelmesini isteyerek 1 3,8 2 4,0 3 
Toplam 26 100,0 49 100,0 75 
 
Tablo 4.28, otel işletmelerinin bulundukları mevki ile internet üzerinden 
aldıkları rezervasyonların kaynaklarının dağılımını göstermektedir. Tabloda yer alan 
frekansların dağılımı incelendiğinde,  şehir ve resort otel işletmelerinin internet 
üzerinden aldıkları rezervasyonlarda ödemeyi ağırlıklı olarak “otelin banka hesap 
numarasını bildirerek” kabul ettikleri anlaşılmaktadır. Bunu “internet üzerinden 
ödeme emri (mail order) yönteminin takip ettiği gözlenmektedir. Tablo 4.28, genel 
olarak incelendiğinde, otel işletmelerinin şehir oteli veya resort otel olmaları 
bakımından internet üzerinden aldıkları rezervasyonlarda ödemeyi kabul etme 
biçimlerinin değişmediği, benzer oranlarda aynı yöntemleri tercih ettikleri 
gözlenmektedir.  
Yapılan araştırma sonrasında, bazı değişkenler arasında anlamlı bir dağılım olup 
olmadığını test etmek amacıyla ki-kare testlerinden yararlanılmıştır. Yapılan ki-kare 
testlerine ilişkin elde edilen sonuçlar aşağıda verilmiştir. 
Tablo 4.29, otel işletmelerinde web sitesinin varlığının otel yöneticilerinin görev 
türlerine göre dağılımı göstermektedir. Tablo verileri üzerinde uygulanan ki-kare testi 
sonucu anlamlı bulunmamıştır  (p<0,05). Bir başka anlatımla, otel yöneticilerinin 
görev türlerine göre dağılımı ile web sitesinin varlığı arasında anlamlılık 
bulunmamaktadır. 
 
 
Tablo 4.29 Otel İşletmelerinde Web Sitesinin Varlığının Otel Yöneticilerinin 
Görevlerine Göre Dağılımı 
 GÖREVLER Toplam
WEB SİTESİNİN 
VARLIĞI  
Genel 
Md. 
İsletme 
sahibi 
Satış-
Paz. Md.
Önbüro 
Md. 
Rez. 
Md. 
Bilgi islem 
Md. 
Hİ-Mİ 
Md. 
Personel 
Md.  
Evet 7 2 14 22 4 1 3 1 54 
Hayır 4 2 3 6 1 1 1 2 18 
Toplam  11 4 17 28 5 2 4 3 74 
X² = 8,011              Sig = 0,332                Cramers’V= 0,329   
 
 
Ankete katılan otel yöneticilerinin görevleri ile otel işletmelerinin internet ortamında 
rezervasyon olanağının tanınması arasında anlamlı bir farklılaşma olup olmadığını 
test etmek amacıyla  Tablo 4.30 değerleri üzerinde uygulanan ki-kare testi sonucunda 
tablo değerlerinin dağılımında anlamlılık saptanmıştır (p<0,05). Buna göre, web 
sitesinde rezervasyon olanağının bulunup bulunmaması ile yöneticilerin görevlerinin 
dağılımı arasında anlamlı bir farklılaşmaya rastlanmamıştır. 
Tablo 4.30 Web Siteleri Rezervasyon İmkanı Sunan Otel İşletmelerinin 
Yöneticilerin Görevlerine Göre Dağılımı 
  GÖREVLER Toplam
WEB SİTESİNİN  
REZERVASYON İMKANI 
SUNMASI 
Genel 
Md. 
İşletme 
sahibi
Satış Paz. 
Md. 
Önbüro 
Md. 
Rez. 
Md. 
Bilgi İşlem 
Md. 
Hİ-Mİ 
Md. 
Personel 
Md.  
Evet 6 2 9 21 4 2 3 1 48 
Hayır 1 1 5 2 1 1 1 1 9 
Toplam  7 3 14 23 5 3 4 2 57 
X² = 6,629                      Sig = 0,468            Cramers’V= 0,341 
 
 
Ankete katılan otel yöneticilerinin eğitim durumları ile otel işletmelerinin kendilerine 
ait web sitelerinin bulunması arasında (Tablo 4.31) anlamlı bir farklılaşma olup 
olmadığı ki-kare testi ile test edilmiş ve sonuç olarak, tabloda yer alan frekanslar 
arasında anlamlı bir farklılaşmaya rastlanmamıştır  (p<0,05). Yani, otel işletmelerinin 
web sitesinin varlığı ile yöneticilerin eğitim durumları arasında anlamlı bir dağılım 
bulunmamaktadır. 
 
Tablo 4.31  Otel İşletmelerinde Web Sitesinin Varlığının Otel Yöneticilerinin 
Eğitim Durumlarına Göre Dağılımı 
  EĞİTİM DURUMU Toplam
WEB SİTESİNİN VARLIĞI Lise Mezunu Önlisans mezunu 
Lisans 
Mezunu 
Lisansüstü 
mezunu 
 
Evet 11 8 32 4 55 
Hayır 4 2 12 1 19 
Toplam  15 10 44 5 74 
X² = 1,961                      Sig = 0,,580          Cramers’V= 0,163 
 
 
Ankete katılan otel yöneticilerinin (Tablo 4.32) eğitim durumları ile web sitesinde 
rezervasyon imkanının sunulması arasında anlamlı bir farklılaşma olup olmadığını 
test etmek amacıyla  tablo değerleri üzerinde uygulanan ki-kare testi sonucunda otel 
işletmelerine ait web sitesinin rezervasyon imkanının verilmesi ile yöneticilerin 
eğitim durumları arasında anlamlı bir dağılım bulunmamaktadır  (p<0,05). Yani, otel 
yöneticilerinin eğitim durumlarına göre dağılımı internet ortamında rezervasyon 
alınması yolunda otel işletmesinde herhangi bir etkileşime neden olmamaktadır. 
Tablo 4.32 Yöneticilerin Eğitim Durumlarına Göre Web Siteleri Rezervasyon 
İmkanı Sunan Otel İşletmelerinin Dağılımı 
 EĞİTİM DURUMLARI Toplam 
WEB SİTESİNİN REZERVASYON 
İMKANI SUNMASI Lise Mezunu
Önlisans 
mezunu 
Lisans 
Mezunu 
Lisansüstü 
mezunu  
Evet 10 5 28 4 47 
Hayır 1 3 5 1 8 
Toplam  11 8 33 5 57 
X² = 4,155                      Sig.= 0,245               Cramers’V= 0,270 
 
 
Ankete katılan otel işletmelerinin yıldız durumları ile web sitesinin bulunması 
arasında (Tablo 4.33) anlamlı bir farklılaşma olup olmadığını test etmek amacıyla  
tablo değerleri üzerinde uygulanan ki-kare testi sonucu anlamlı bulunmuştur (p>0,05). 
Otel işletmelerinin yıldız durumları ile web sitesinin varlığı arasında anlamlı bir 
dağılım bulunmaktadır. Bir başka açıklama ile, otel işletmelerinin yıldızları ile 
internet üzerinde web sitesinin varlığı arasında anlamlılık bulunmaktadır.  
  
Tablo 4.33  Web Sitesinin Varlığının Otel İşletmelerinin Yıldızlarına Göre 
Dağılımı 
  YILDIZ  Toplam 
WEB SİTESİNİN VARLIĞI 5 yıldız 4 yıldız 3 yıldız  
Evet 39 13 4 56 
Hayır 2 4 12 18 
Toplam  41 17 16 74 
X²= 30,750                                      Sig.= 0,000             Cramers’V= 0,645 
 Ankete katılan otel işletmelerinin yıldızları ile sahip olunan web sitesinde rezervasyon 
olanağının tanınması arasında (Tablo 4.34) anlamlı bir farklılaşma olup olmadığını 
test etmek amacıyla  tablo değerleri üzerinde uygulanan ki-kare testi sonucu da 
anlamlı bulunmamıştır (p<0,05). Web sitesinde rezervasyon imkanı sunulması ile otel 
işletmelerinin yıldızlarına göre dağılımı arasında anlamlı bir dağılım 
bulunmamaktadır. Bir başka açıklama ile, otel işletmelerinin yıldızları ile internet 
ortamında rezervasyon olanağı tanımaları arasında anlamlılık bulunmamaktadır.  
Tablo 4.34 Web Siteleri Rezervasyon İmkanı Sunan Otel İşletmelerinin 
Yıldızlarına Göre Dağılımı 
  YILDIZ   Toplam 
WEB SİTESİNİN  REZERVASYON İMKANI 
SUNMASI 
5 yıldız 4 yıldız 3 yıldız  
Evet 33 11 4 48 
Hayır 6 2 1 9 
Toplam  39 13 5 57 
  X² = 0,073                                 Sig.= 0,964            Cramers’V= 0,036 
 
Ankete katılan otel işletmelerinin bulundukları yerler ile otel web sitesinin varlığı 
arasında anlamlı bir farklılaşma olup olmadığını test etmek amacıyla  Tablo 4.35’de 
yer alan değerler üzerinde uygulanan ki-kare testi sonucu da anlamlı bulunmamıştır  
(p<0,05). Tablo 4.35’de yer alan frekansların dağılımı incelendiğinde, otel 
işletmesinin tanıtma ve pazarlama aracı olarak web sitesi imkanı sunması ile otel 
işletmelerinin şehir veya resort oteli olma durumları arasında anlamlı bir dağılıma 
rastlanmamıştır. 
Tablo 4.35  Web Sitesinin Varlığının Otel İşletmelerinin Bulundukları Yerlere 
Göre Dağılımı 
  BULUNDUĞU YER Toplam 
WEB SİTESİNİN VARLIĞI Şehir oteli Resort otel  
Evet 19 37 56 
Hayır 9 9 18 
Toplam  28 46 74 
X² = 1,496                                    Sig = 0,221              Cramers’V= 0,142 
 
Ankete katılan otel işletmelerinin bulundukları yerler ile web sitesinde rezervasyon 
olanağının tanınması arasında (Tablo 4.36)  anlamlı bir farklılaşma olup olmadığını 
test etmek amacıyla  tablo değerleri üzerinde uygulanan ki-kare testi sonucu anlamlı 
bulunmamıştır. Yani, otel işletmelerinin şehir veya resort oteli olma durumları ile 
sahip oldukları web sitesinde rezervasyon olanağı tanınması arasında anlamlılık 
bulunmamaktadır. 
Tablo 4.36 Web Siteleri Rezervasyon İmkanı Sunan Otel İşletmelerinin 
Bulundukları Yerlere Göre Dağılımı 
 BULUNDUKLARI YER Toplam 
WEB SİTESİNİN REZERVASYON İMKANI 
SUNMASI Şehir oteli Resort otel 
 
Evet 16 32 48 
Hayır 4 5 9 
Toplam 20 37 57 
  X² = 0,411                               Sig.= 0,552              Cramers’V= 0,085 
 
 
Ankete katılan otel işletmelerinin bulundukları yer ile web sitesi üzerinden 
alınan rezervasyonlarının oransal değişimi arasında (Tablo 4.37) anlamlı bir 
farklılaşma olup olmadığını test etmek amacıyla  tablo değerleri üzerinde uygulanan 
ki-kare testi sonucu da anlamlı bulunmamıştır. Otel işletmelerinin şehir veya resort 
oteli olma durumları ile internet üzerinden alınan rezervasyon oranlarının dağılımı 
arasında anlamlı bir dağılım bulunmamaktadır. 
 
 
 
Tablo 4.37 İnternet Üzerinden Aldıkları Rezervasyon Oranlarının Otel 
İşletmelerinin Bulundukları Yerlere Göre Dağılımı 
 
 BULUNDUKLARI YER Toplam 
İNTERNET ÜZERİNDEN ALINAN
REZERVASYONLARIN ORANI Şehir oteli Resort otel 
 
%de 3 den az 7 20 27 
%4 - 6 arası 5 7 12 
%7 - 9 arası 1 1 1 
%10 – 12 arası 1 2 3 
%13 – 15 arası 1 3 3 
%20 ve yukarısı 1 1 3 
Toplam 16 34 50 
 X² = 6,173              Sig = 0,290              Cramers’V= 0,351 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SONUÇ 
 
Bu çalışmada, otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde bir araç olarak 
interneti kullanım düzeyleri, hangi amaçlarla ve nasıl yararlandıkları  araştırılmıştır.  
Çalışmanın konusunu, Antalya ili sınırları içerisindeki (Antalya merkez, Manavgat, 
Serik, Belek, Side, Alanya, Kemer, Finike, Kaş, Kalkan, Kale) Turizm Bakanlığı 
belgeli üç, dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde internetten 
yararlanma biçimleri oluşturmaktadır. Bir ve iki yıldızlı otel işletmeleri kapsam 
dışında tutulmuştur.  
Çalışma dört bölümden oluşmaktadır; Birinci bölüm genel olarak otel işletmelerini 
kapsamaktadır. Otel işletmelerinin dünyada ve Türkiye’de yapılmış çeşitli tanımları, 
otel işletmelerinin özellikleri ve diğer işletmelerden farkları, otel işletmelerinin çeşitli 
kriterlere göre dünyada ve Türkiye’de sınıflandırılmaları gibi konulara yer verilmiştir.  
İkinci bölümde turizm pazarlamasının çeşitli tanımları verilerek turizm 
pazarlamasının özellikleri, önemi gibi konular açıklanmış, turizmde  pazarlama 
karması bileşenleri ve turizm pazarlama kanalları ayrıntılı olarak incelenmiştir.  
Üçüncü bölümde, genel olarak internet ve internet araçları gruplandırılarak 
anlatılmış, internetin dünyada ve Türkiye’deki gelişiminden bahsedilmiştir. İnternetin 
pazarlama ve turizm pazarlaması faaliyetlerinde kullanılması konularına yer verilmiş, 
otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde internetin kullanılması ve 
sağladığı avantajlar irdelenmiştir.  
Dördüncü ve son bölümde Antalya ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren üç, 
dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde interneti 
kullanım düzeylerini tespit etmeye yönelik bir anket çalışması ve çalışmadan elde 
edilen bulguların değerlendirmeleri yer almaktadır. 
Ankete katılan otel yöneticileri görev dağılımlarına göre incelendiğinde 
çoğunluğun önbüro müdürü ve satış-pazarlama müdürlerinden oluştuğu 
gözlemlenmektedir. Anket formları posta yolu ile doğrudan otel genel müdürlerine 
gönderildiği halde anketi yanıtlayan genel müdürlerin oranı %14,9’da kalmıştır. Bu 
veriler, otel işletmelerinde internetin bir pazarlama ve tanıtım aracı olarak 
kullanılması ve rezervasyonlar üzerinde doğrudan etkili olması nedeniyle, söz konusu 
departman müdürlerinin ilgi alanlarına girdiği ve anketlerin bu kişiler tarafından 
yanıtlandığı sonucunu vermektedir. 
Ankete katılan otel yöneticilerinin eğitim durumları, %59,5 gibi büyük bir oranla 
üniversitelerin dört yıllık lisans eğitimi veren bölümlerinden mezun olanlar üzerinde 
yoğunlaşmaktadır.  
Yine ankete yanıt veren yöneticilerin sektördeki deneyimlerinin, 6-10 yıl ile 
11-15 yıl aralığında yoğunlaştığı gözlenmektedir. Öte yandan, yöneticilerin büyük bir 
çoğunluğunun, internet uygulamaları konusunda eğitim almamış oldukları 
görülmektedir. Ancak sektörün interaktif pazarlama konusundaki uygulamaları yeni 
keşfetmeleri sebebiyle internet konusunda eğitim almış olan yöneticilerin oranı 
önemli sayılabilecek  bir düzeydedir.  
Yıldızları bakımından değerlendirildiğinde, ankete en fazla 5 yıldızlı otel 
işletmelerinin ilgi gösterdiği anlaşılmaktadır. Bu durum, beş yıldızlı otel 
işletmelerinin bilgi teknolojilerini ve interneti daha yoğun kullandıkları sonucunu 
vermektedir.  
Ankete katılan otel işletmelerinin neredeyse tamamına yakınının tanıtma ve 
pazarlama faaliyetlerinde geleneksel dağıtım aracıları olan seyahat acenteleri-tur 
operatörlerini kullandıkları anlaşılmaktadır. Bu durum, seyahat acentelerinin ve tur 
operatörlerinin, turizm pazarlama kanalındaki önemini ve rolünü bir kez daha 
vurgulamaktadır. 
Otel işletmelerinin yine büyük bir çoğunluğunun broşür ve katalog gibi basılı 
tanıtım materyallerini kullandıkları gözlenmektedir. Bu oranın yüksek çıkmış olması, 
broşür ve katalog gibi basılı tanıtın malzemeleri kullanımının, doğrudan posta olarak, 
fuar ve sergilere katılımlarda, özellikle maliyetinin düşük olması ve kapsamlı bilgi 
sunması sebebiyle otel işletmeleri tarafından tercih edildiği sonucunu vermektedir. 
Otellerin yoğun olarak kullandıkları diğer tanıtma ve pazarlama araçlarının 
sırasıyla, fuar ve sergilere katılım ve gazete ve dergilerde yayınlanan reklamlar 
olduğu görülmektedir. Dikkat çeken bir husus ise; ankete katılan otel işletmelerinde 
bir tanıtma ve pazarlama aracı olarak interneti kullanım oranının yüksek bir düzeyde 
çıkmasıdır. Otel işletmelerinin internete yoğun ilgi göstermelerinin nedenleri olarak, 
turizm endüstrisinin bilgi yoğun yapısı, internetin sınır tanımayan bilgi dağıtım 
özelliği ve doğrudan müşterilere ulaşarak rezervasyon yapma imkanı sağlaması ve 
pazarlama maliyetlerini düşürmesi olduğu sonucuna varılmıştır. 
Ankete yanıt veren otellerin büyük çoğunluğunda bir iletişim aracı olarak 
elektronik posta kullanıldığı görülmektedir. Elektronik posta kullanma nedenlerine 
bakıldığında en fazla rezervasyon taleplerine yanıt vermek amacı ile kullanıldığı 
görülmektedir. Bunu, seyahat acenteleri-tur operatörleri ve müşteriler ile direkt irtibat 
kurmak amacı takip etmektedir. Bu sonuçlar, otel işletmelerinde, elektronik postanın 
en fazla rezervasyon ve satış amacına yönelik kullanıldığını ortaya koymaktadır. 
Ankete katılan otel işletmelerinin çoğunluğunun internet üzerinde web sitesine 
sahip oldukları anlaşılmaktadır. Otel işletmelerinin yüksek oranda web sitesine sahip 
olmaları, internetin sağladığı imkanlardan yararlanma ve aracı işletmelere olan 
bağımlılıklarını azaltma çabası içinde olduklarını ortaya koymaktadır.        
Otel yöneticilerinin, bir tanıtım ve pazarlama aracı olarak interneti kullanmayı 
düşünmeme nedenleri arasında ağırlıklı olarak, internet kullanmayı bilen personel 
ihtiyacını arttıracağı yönünde görüş belirttikleri anlaşılmaktadır. Öte yandan, servis 
sağlayıcı ve sunuculara ödenecek giderlerin maliyetleri arttırması, donanım masrafları 
ve teknolojiyi takip etme gerekliliği ve web sitesi kuruluş masraflarının yüksek olması 
gibi internetin otel işletmelerine getireceği maliyetler ile ilgili nedenlerin önemli bir 
yer tuttuğu görülmektedir. Bu sonuçlardan, internetin işletme maliyetlerini arttıracağı 
düşüncesinin, otel işletmelerinde bir pazarlama aracı olarak internet kullanımının 
düşünülmeme nedenleri arasında önemli bir yeri olduğu anlaşılmaktadır. 
Otel işletmelerinin interneti kullanmaya başladıktan sonra genelde harcama 
kalemlerinde azalma olduğu anlaşılmaktadır. Harcama kalemleri arasında en belirgin 
düşüşün reklam ve tanıtım giderlerinde meydana geldiği görülmektedir. Telefon, fax 
gibi iletişim giderleri  ile kırtasiye giderlerinde de belirgin düşüşlerin olduğu 
görülmektedir. İnternetin, otel işletmelerinin personel giderlerini azaltma yönünde 
fazla bir etkisinin olmadığı anlaşılmaktadır.              
Ankete katılan otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde 
interneti tercih etme nedenlerinin genel olarak eşit bir dağılım gösterdiği ve 
gerekçelerin ağırlıklı olarak bir neden üzerinde toplanmadığı gözlenmektedir. Bunun 
yanında internetin doğrudan ve etkileşimli iletişim kurma ve geliştirme potansiyeline 
bağlı nedenlerin (dünyanın her tarafından insanlara ve çok geniş kitlelere ulaşabilme 
imkanı sağlaması ve kullanıcılara istedikleri her an otelin web sitesine ulaşabilme 
imkanı sağlaması) ön plana çıktığı anlaşılmaktadır. 
Otel işletmelerinin internet üzerinden tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini 
olumsuz etkileyen faktörlerin başında, internette kredi kartı ve kimlik bilgilerinin 
aktarımının güvenli olmamasının geldiği anlaşılmaktadır. Bu sonuç müşterilerin  
interneti bir ödeme kanalı olarak kullanmaya güvenmediklerini ortaya koymaktadır.  
İnternetin otel işletmelerine getirdiği diğer sorunların sırasıyla, sürekli bakım ve 
güncelleme gerektirmesi, bakım onarım ve güncelleme giderleri ve internet servis 
sağlayıcıları ile sunuculara ödenen giderlerin maliyetleri arttırması olduğu 
anlaşılmaktadır. 
Ankete katılan otel işletmelerinin çoğunluğunun internetteki web sitelerinde 
müşterilere yönelik rezervasyon hizmeti verdikleri anlaşılmaktadır. Otel işletmelerinin 
büyük bir çoğunluğunun web sitelerinde rezervasyon hizmeti vermeleri, aracı 
kuruluşlarla olan ortak çalışma gereksinimini azaltma çabası içinde olduklarını ortaya 
koymaktadır. 
Otel işletmelerinin internet üzerinden aldıkları rezervasyonların yarıdan fazlasının, 
toplam rezervasyonların %6’sından daha düşük olduğu anlaşılmaktadır. Otel 
işletmelerinin çoğunluğunun web sitelerinde müşterilere yönelik rezervasyon hizmeti 
vermelerine karşın, internet aracılığı ile alınan rezervasyonların düşük seviyede 
olması, müşterilerin interneti güvenli bulmamaları, internet bilgisi yetersizliği ve 
alışık olunan yöntemleri tercih etmeleri gibi nedenlerden kaynaklandığı sonucunu 
vermektedir. Öte yandan ankete katılan otel işletmelerinin yarıdan fazlasının, internet 
aracılığı ile alınan rezervasyonlarda ödemeyi banka hesap numaralarını bildirerek 
kabul ettikleri anlaşılmaktadır.  
Otel işletmelerinin internetteki web sitelerinde en fazla otele ve otelde sunulan 
imkanlara ilişkin bilgilere ve fotoğraflara yer verdikleri, sundukları hizmetler ve tesis 
hakkında bilgi verme yönünde internetten yoğun olarak yararlandıkları 
anlaşılmaktadır. Otel işletmelerinin web sitelerinin en fazla yerli ve yabancı arama 
motorları ile bağlantılı olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuç, arama motorlarının sık 
ziyaret edilen olmalarından ve kullanıcıların aradıkları bilgi ve web sitelerini bulmak 
için öncelikli olarak arama motorlarından yararlanmalarından  kaynaklanmaktadır. 
Anket sonuçlarından elde edilen bulguları değerlendirebilmek amacıyla bazı 
değişkenler arasında yapılmış olan çoklu karşılaştırmalara ilişkin açıklamalar aşağıda 
verilmiştir; 
Ankete katılan otel yöneticilerinin turizm sektöründe çalışma dönemleri ile 
tanıtma ve pazarlama aracı olarak yararlandıkları teknik, kurum ve etkinliklerden 
yararlanmalarının değiştiği, çalışılan süre artıkça klasik yolların tercih edildiği 
anlaşılmaktadır.  
Lise ve ön lisans mezunu otel yöneticilerinin, kullanım koşullarına (internet 
kullanımının zor ve karmaşık olması, kısıtları) bağlı olarak tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerinde internetten yararlanmadıkları ortaya çıkmaktadır. Lisans mezunu olan 
yöneticilerin ise daha farklı bir yaklaşımla maddi açıdan (kurulum, servis 
sağlayıcılara ödenen giderler, bakım onarım güncelleme giderleri) durum 
değerlendirmesi yaptıkları anlaşılmaktadır. 
Eğitim durumlarına bağlı olarak otel yöneticilerinin tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerinde interneti tercih etme nedenlerinin genel olarak eşit bir dağılım 
gösterdiği ve gerekçelerin ağırlıklı olarak bir neden üzerinde toplanmadığı 
anlaşılmaktadır. Bunun yanı sıra internetin, doğrudan ve etkili iletişim kurma 
potansiyeline bağlı nedenlerin (dünyanın her yerinden geniş kitlelere ulaşabilmesi, 
kullanıcıların istedikleri her an otelin web sitesine ulaşabilmeleri) diğerlerine göre ön 
plana çıktığı anlaşılmaktadır. 
Otel işletmelerinin yıldız sayıları değiştikçe tanıtma ve pazarlama aracı olarak 
yararlandıkları teknik, kurum ve etkinliklerden yararlanma düzeylerinin de değiştiği, 
otel işletmelerinin yıldız sayıları azaldıkça klasik yöntemlerin tercih edildiği 
anlaşılmaktadır.    
Üç ve dört yıldızlı otel işletmelerinin parasal nedenlere bağlı olarak ve nitelikli işgücü 
bulma ve istihdam etme yönündeki sorunlar nedeniyle interneti kullanmayı 
düşünmedikleri anlaşılmaktadır. Beş yıldızlı otel işletmelerinin ise yeterli finansman 
ve eğitimli işgücü kaynaklarına sahip olmalarının, tanıtma ve pazarlama 
faaliyetlerinde internetten yararlanmaları konusundaki sorunları ortadan kaldırdığı 
anlaşılmaktadır. 
Ankete katılan otel işletmelerinin yıldızları fark etmeksizin, internetin sağladığı çoklu 
avantaj ve imkanlara bağlı nedenlerin yanında ağırlıklı olarak müşteriler ile doğrudan 
iletişim kurma ve geliştirme potansiyeline bağlı nedenlerle interneti kullanmayı tercih 
ettikleri anlaşılmaktadır. 
Otel işletmelerinin yıldızları fark etmeksizin, internet üzerinden 
gerçekleştirdikleri rezervasyonları ağırlıklı olarak kendi web siteleri üzerinden 
aldıkları anlaşılmaktadır. 
Otel işletmelerinin internet üzerinden aldıkları rezervasyonlarda ödemeyi 
ağırlıklı olarak otelin banka hesap numarasını bildirerek kabul ettikleri 
anlaşılmaktadır. Bunun yanında, otel işletmelerinin yıldız sayıları değiştikçe, diğer 
ödeme kabul etme yöntemlerinin değiştiği, yıldız sayısı azaldıkça, daha az uzmanlık 
ve masraf gerektiren yöntemlerin tercih edildiği anlaşılmaktadır. 
Otel işletmelerinin zincir, grup ve bağımsız olmaları bakımından kullandıkları tanıtma 
ve pazarlama araçlarının benzerlik gösterdiği, ancak zincir ve grup otel işletmelerinin 
bağımsız otel işletmelerine göre internetten daha fazla yararlandıkları anlaşılmaktadır.  
Bağımsız, grup ve zincir otel işletmelerinin internet üzerinden  aldıkları 
rezervasyonları ağırlıklı olarak kendi web siteleri üzerinden gerçekleştirdikleri 
anlaşılmaktadır. Ancak, zincir otel işletmelerinin bağlı bulundukları zincirin web 
sitesinden ve internet üzerinde çalışan merkezi rezervasyon sistemleri üzerinden 
aldıkları rezervasyonların azımsanmayacak düzeyde olduğu görülmektedir. 
Dolayısıyla bu otellerin, bir zincire dahil olmanın sağladığı imkan ve avantajlardan 
yararlandıkları anlaşılmaktadır.   
Şehir ve resort otel işletmelerinin biribirine yakın oranlarda klasik tanıtma ve 
pazarlama araçlarından daha fazla yararlandıkları anlaşılmaktadır. Bununla beraber, 
resort otel işletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde şehir otellerine göre internetten 
daha fazla yararlandıkları anlaşılmaktadır.   
Şehir ve resort otel işletmelerinin internet üzerinden aldıkları rezervasyonlarda 
ödemeyi ağırlıklı olarak “otelin banka hesap numarasını bildirerek” kabul ettikleri 
anlaşılmaktadır. Bunu “internet üzerinden ödeme emri” (mail order) yönteminin takip 
ettiği gözlenmektedir. Bu sonuç, otel işletmelerinin şehir oteli veya resort otel 
olmaları bakımından internet üzerinden aldıkları rezervasyonlarda ödemeyi kabul 
etme biçimlerinin değişmediğini, benzer oranlarda aynı yöntemleri tercih ettiklerini 
ortaya koymaktadır.  
Yapılan araştırma sonrasında, bazı değişkenler arasında anlamlı bir dağılım 
olup olmadığını test etmek amacıyla ki-kare testlerinden yararlanılmıştır. Elde edilen 
sonuçlar aşağıda verilmiştir. 
Otel yöneticilerinin görev türlerine göre dağılımı ile web sitesinin varlığı arasında 
anlamlılık bulunamamıştır. 
Otel işletmelerinin web sitesinde rezervasyon olanağının bulunup 
bulunmaması ile yöneticilerin görevlerinin dağılımı arasında anlamlı bir farklılaşmaya 
rastlanmamıştır. 
Otel işletmelerinin web sitesinin varlığı ile yöneticilerin eğitim durumları 
arasında anlamlı bir dağılım bulunmamaktadır. 
Otel işletmelerine ait web sitesinde rezervasyon imkanının verilmesi ile 
yöneticilerin eğitim durumları arasında anlamlı bir dağılım bulunmamaktadır   
Otel işletmelerinin yıldız durumları ile web sitesinin varlığı arasında anlamlı 
bir dağılım bulunmaktadır. 
Web sitesinde rezervasyon imkanı sunulması ile otel işletmelerinin yıldızlarına 
göre dağılımı arasında anlamlı bir dağılım bulunmamaktadır. 
Otel işletmesinin tanıtma ve pazarlama aracı olarak web sitesi imkanı sunması 
ile otel işletmelerinin şehir veya resort oteli olma durumları arasında anlamlı bir 
dağılıma rastlanmamıştır. 
Otel işletmelerinin şehir veya resort otel olma durumları ile sahip oldukları 
web sitesinde rezervasyon olanağı tanınması arasında anlamlılık bulunmamaktadır. 
Otel işletmelerinin şehir veya resort oteli olma durumları ile internet üzerinden 
alınan rezervasyon oranlarının dağılımı arasında anlamlı bir dağılım 
bulunmamaktadır. 
Çalışma sonucunda, üç ve dört yıldızlı otel işletmelerinin parasal nedenlere bağlı 
olarak ve nitelikli işgücü bulma ve istihdam etme yönündeki sorunlar nedeniyle 
internetten çok düşük düzeyde yararlandıkları anlaşılmaktadır. Beş yıldızlı ve zincir 
otel işletmelerinin ise yeterli finansman ve eğitimli işgücü kaynaklarına sahip 
olmalarının, internetten yararlanmaları konusundaki sorunları ortadan kaldırmasına 
rağmen, tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde internetten kısıtlı düzeyde 
yararlandıkları tespit edilmiştir.  
Pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanan otel işletmelerinde, internetle yapılan 
rezervasyonların, toplam rezervasyonlar içerisindeki oranı çok düşük düzeyde 
kalmaktadır. İnternet üzerinde bir web sitesi bulunan otel işletmelerinin, doğrudan 
rezervasyon alma amacına yönelik fonksiyonel bir web sitesi yerine, tesisin global 
olarak tanıtımını yapmak ve telefon, fax numaralarını bildirerek tüm dünyadan 
müşterilerin bilgilendirilmesi amacına yönelik web sitelerinin bulunduğu 
anlaşılmaktadır.  
Bu sonuçlar göstermektedir ki, Türkiye’de otel işletmelerinin mevcut pazarlama 
kanalları içerisinde internet, henüz tam anlamıyla kullanım aşamasında değildir. 
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EK 1 
OTEL İŞLETMELERİNE YÖNELİK ANKET FORMU 
 
 
 
 
Sayın Yönetici, 
 
Size ulaşan bu anketin amacı, 
İnternet’in otel işletmelerinin pazarlama faaliyetlerindeki kullanım düzeyini tespit 
etmektir. 
 
Ankete vereceğiniz cevaplar bir Yüksek Lisans Tezinde kullanılacak olup, GİZLİ 
tutulacaktır. Araştırmanın sağlıklı yürütülebilmesi açısından anket sorularına 
vereceğiniz cevaplar büyük önem arzetmektedir. 
 
Yardımlarınız için teşekkür eder, çalışmalarınızda başarılar dilerim. 
 
Saygılarımla, 
 
 
 
                                     Murat ÇUHADAR 
                                     Öğretim Görevlisi 
 
                                     Süleyman Demirel Üniversitesi 
                                     Eğirdir Meslek Yüksekokulu 
                                     Turizm ve Otelcilik Programı 
                                      32500   Eğirdir – Isparta 
                                     Tel :  0246 3116394 
                                     Fax : 0246 3116661 
                                     E-Mail :  mcuhadar@sdu.edu.tr  
 
 
 
 
 
Otelinizin İnternet Adresi 
(URL) 
http:// 
E-Mail Adresi  
Telefon No  
Fax No  
 
 
 
1 
Oteldeki göreviniz nedir ? 
          (  )   Genel müdür 
          (  )   İşletme sahibi 
          (  )   Satış – pazarlama müdürü 
          (  )   Diğer (Lütfen belirtiniz).................................................................. 
2 
 
Ne kadar süredir turizm sektöründe çalışıyorsunuz ? 
          (  )    1 yıl ve daha az 
          (  )   2 – 5 yıl arası 
          (  )   6 – 10 yıl arası 
          (  )  11 – 15 yıl arası 
          (  )  16 – 20 yıl arası 
          (  )  21 – 25 yıl arası 
          (  )  26 ve daha fazla yıl 
 
 
3 
 
Eğitim durumunuz nedir ? 
          (  )   Lise 
          (  )   Ön lisans 
          (  )   Lisans 
          (  )   Lisansüstü 
          (  )   Diğer (Lütfen belirtiniz) ........................................................................... 
 
4 
İnternet  konusunda herhangi bir eğitim aldınız mı ? 
          (  )  Evet 
          (  )  Hayır     
 
5 Otelinizin oda sayısı ne kadardır ?  (Lütfen belirtiniz)........................................ 
6 
Otelinizin yıldızı nedir ? 
           (  )  3 Yıldız 
           (  )  4 Yıldız 
           (  )  5 Yıldız 
 
7 
Otelinizin faaliyet süresine aşağıdaki seçeneklerden hangisi uymaktadır ? 
           (  )  Devamlı (12 ay açık) 
           (  )  Sezonluk (Lütfen açık olduğu süreyi ay olarak yazınız): ..................................
 
 
8 Oteliniz kaç yıldan beri faaliyettedir ?  (Lütfen belirtiniz)....................................... 
9 
Otelinizin yönetim biçimi nasıldır ? 
           (  )  Bağımsız  
           (  )  Bir imtiyaz  (Franchise) grubuna dahil 
           (  )  Zincir  
 
10 
Otelinizin konumu  nedir ? 
           (  )  Şehiriçi oteli 
           (  )  Resort otel  
 
 
11 
Otelinizin tanıtımı ve pazarlanması için  kullandığınız tanıtma ve pazarlama 
araçları hangileridir ?  (Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz) 
        (  )   Seyahat acentası, tur operatörü 
        ( )   Bilgisayarlı Rezervasyon Sistemleri (Amadeus, Galileo gibi Global 
Dağıtım Sistemleri - Utell, LHW, Steinberger gibi Merkezi Rezervasyon 
Sistemleri) 
        (  )   Havayolu firmaları 
        (  )   Bağlı bulunulan  ortak sistem (Otelcilik konsorsiyumu, imtiyaz grubu) 
        (  )   Broşür ve  katalog gibi basılı tanıtım materyali 
        (  )   Fuar ve  sergiler 
        (  )   Turizm enformasyon büroları ve tanıtma ateşelikleri 
        (  )    Otel temsilcileri (Hotel representatives)   
        (  )   Gazete ve dergilerde yayınlanan reklamlar 
        (  )   Görsel – işitsel yayın araçları (Radyo, televizyon, video, CD) 
        (  )   İnternet 
        (  )   Diğer (Lütfen belirtiniz)   ...............................................................................        
12 
 Otelinizde bir iletişim aracı olarak  “e – mail ” (elektronik posta) kullanılıyor mu ? 
        (  )   Evet 
        (  )   Hayır 
13 
Şayet kullanıyorsanız hangi amaçlarla  kullanıyorsunuz ?   
(Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz) 
        (  )  Otel içi iletişim amacıyla  
        (  )  Rezervasyon taleplerine yanıt vermek amacıyla  
        (  )  Satıcı / tedarikçiler ile iletişim kurmak amacıyla 
        (  )  Müşteriler / konuklar ile direkt irtibat kurmak  amacıyla 
        (  )  Bağlı bulunulan diğer şubeler ile haberleşme amacıyla 
        (  )  Seyahat acentaları ve  tur operatörleri ile iletişim kurmak amacıyla 
        (  )  Diğer (Lütfen belirtiniz)       ............................................................................    
14 
 Otelinizde ne zamandan beri “e – mail ” kullanılıyor? 
        (  )  1 Yıl 
        (  )  2 Yıl 
        (  )  3 Yıl 
        (  )  3 Yıldan Fazla 
Otelinizin internette web sitesi var mı ? 
         (  )  Evet 
         (  )  Hayır    
         (  )  Web sitemiz yapım aşamasındadır 
 
    
15 
 
 (15.  soruya evet cevabı verdiyseniz lütfen  17. soruya geçiniz) 
16 
Otelinizin tanıtımı ve pazarlaması amacıyla interneti (web sitesi) kullanmayı 
düşünmeme nedenleriniz nelerdir ?  (Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz) 
( ) İnternet’e erişimi olan kişi sayısının kısıtlı olmasından dolayı   
( ) Kullanıcı profilinin ve hedef pazara ulaşıp ulaşmadığının belirlenememesi sebebiyle 
( ) Kullanımı zor, karmaşık ve pahalı bir iletişim aracı olmasından dolayı 
( ) İnternet uygulamaları konularında bilgili personel ihtiyacını artırmaktadır 
( ) Web sitesinin hazırlanması için uzmanlara ödenen giderler (Kuruluş masrafları) 
( ) İnternet servis sağlayıcı ve sunuculara ödenecek meblağların maliyetleri arttırması 
( ) Web sitesinin bakım, onarım ve güncelleme giderlerinin yüksek olması 
( ) Donanım masrafları ve bilgisayar teknolojisindeki gelişmeleri takip etme gerekliliği 
( ) Rezervasyon ve satış bölümü çalışanlarının eğitimini gerektirmesi 
( ) Oteli bilgisayar ve medya şirketlerine bağımlı hale getireceği düşüncesi 
( ) Diğer (Lütfen belirtiniz)   ...................................................................................              
 
 
Otelinizin pazarlama faaliyetlerinde interneti (web sitesi) kullanma nedenleriniz 
nelerdir ? (Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz) 
 
 
 
 
 
 
17 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
( )  Dünyanın her tarafından insanlara ve çok geniş kitlelere ulaşabilme imkanı 
sağlaması 
(  )  Düşük maliyetli, hızlı ve interaktif (etkileşimli) iletişim imkanı sağlaması 
(  )  Hedef müşterilere kişisel hizmet verme imkanı sağlaması 
(  )  Özel Pazar dilimlerine (niş pazarlara) ulaşabilme imkanı sağlaması 
(  )  Diğer pazarlama araçlarına göre daha düşük maliyetli tanıtma ve pazarlama aracı 
olması 
(  )  Genellikle komisyon ve aracılar olmaksızın rezervasyon imkanı sağlaması 
( ) Kullanıcılara yer değiştirmeden ve istedikleri her an otelin web sitesine ulaşabilme 
imkanı sağlaması 
(  )  Telefon, fax giderleri olmadığından rezervasyon maliyetlerini düşürmesi  
(  )  Diğer işletmelerle rekabet edebilmek için  (Rekabet avantajı sağlaması) 
(  )  Otele teknolojik imaj  ve prestij sağlaması  
( ) Sürekli güncelleme sayesinde en son ve yeni bilgilerin kullanıcılara  hızlı 
ulaştırılması 
( ) Yazılı-sözlü-görsel tutundurma tekniklerini bir arada sunması sayesinde  zengin 
içerikli bir pazarlama aracı olması (Multimedya) 
( ) Dünyada ve Türkiye’de internet kullanıcı sayısının ve “e – ticaret ” hacminin 
sürekli artması 
(  ) Diğer (Lütfen belirtiniz )   ................................................................................ 
18 
Otelinizin pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanmaya başladığınızdan bu yana 
aşağıdaki harcama kalemlerinin hangilerinde azalma oldu ?   
( Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz ) 
      (  )  Broşür ve katalog gibi basılı tanıtım materyali 
      (  )  Eşantiyon kalem, ajanda vb. promosyon malzemeleri 
      (  )  Kırtasiye giderleri 
      (  )  Reklam giderleri 
      (  )  Reklam ve tanıtım giderleri 
      (  )  Aracılara ödenen komisyonlar 
      (  )  Personel giderleri 
      (  )  Telefon ve fax giderleri 
 
 
 
 
19 
Otelinizin internet üzerinden tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini olumsuz etkileyen 
faktörler nelerdir? (Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz) 
( ) Bakım, onarım ve güncelleme giderleri 
( ) Otel web sitesinin internetin karışık ortamında bulunma güçlüğü 
( ) İnternet servis sağlayıcı ve sunuculara ödenen giderlerin maliyetleri arttırması 
( ) Arama motorları, portal siteler ve diğer seyahat sitelerine ödenen reklam ve 
bağlantı giderleri 
( ) Online (sanal) aracılara ödenen komisyonlar ve üyelik aidatları  
( ) İnternet’te kredi kartı, kimlik bilgileri vb. bilgilerin aktarımının güvenli olmaması 
( ) Sürekli bakım ve güncelleme gerektirmesi ve güncel bilgilerin zamanında sisteme 
girilememesi durumunda ortaya çıkabilecek sorunlar 
( ) İnternet işletme bilgilerinin dışarı sızmasına neden olmaktadır 
( ) Ayrıntılı iletişimi gerektiren rezervasyonlarda (banket, toplantı vb.) sorunlarla 
karşılaşılması 
( ) Bağlantı hızının düşük olması otel web sitesine ulaşmayı yavaşlatmaktadır 
( ) Diğer (Lütfen belirtiniz)  ........................................................................ 
20 
Otelinizin bilgi işlem müdürü (Information Manager) var mı ? 
      (  )  Evet 
      (  )  Hayır 
21 
Otelinizin  web sitesini kim oluşturdu ?  
          (  )  Seyahat acentası   
          (  )  Bağlı bulunulan şubeler 
          (  )  Otel personeli 
          (  )  Medya uzmanları 
          (  )  Kendiniz 
          (  )  Dışarıdan uzmanlar tarafından   
          (  )  İnternet servis sağlayıcı firma            
          (  )  Diğer  (Lütfen belirtiniz)   .............................................................................. 
22 
Web siteniz müşterilerinize rezervasyon imkanı sunuyor mu ? 
          (  )  Evet 
          (  )  Hayır  
23 
İnternet aracılığı ile alınan rezervasyonları hangi yollardan alıyorsunuz ?  
(Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz) 
        (  )  Otelin kendi web sitesinden  
        (  )  Yabancı sanal seyahat acentaları aracılığı ile (expedia, travelweb vb.) 
        (  )  Yerli sanal seyahat acentaları aracılığı ile (hotelguide.com.tr, hotels.wec-net ) 
        (  )  Bağlı bulunulan zincirin web sayfasından 
        ( )  Bölgesel tanıtım web sitesinden (Örneğin; Antalya web sitesi: www.antalya-
ws.com) 
        ( )  Yerli ve yabancı tatil ve seyahat siteleri üzerinden  (turizm.net, tatilonline.com  
vb.)  
        (  )  İnternet üzerinde çalışan  merkezi rezervasyon sistemleri  üzerinden  
        (  )  Diğer  ( Lütfen belirtiniz )  ........................................................................... 
24 
İnternet aracılığı ile aldığınız rezervasyonların (son bir  yılın aylık ortalaması 
olarak) toplam rezervasyonlar içerisindeki oranı nedir? 
         (  )  % 3’den az 
  (  )  % 4 – 6  arası 
  (  )  % 7 – 9 arası 
  (  )  % 10 – 12 arası 
  (  )  % 13 – 15 arası 
  (  )  % 16 – 18 arası 
        (  )  % 20 ve yukarısı 
 
 
 
25 
Oteliniz internet aracılığı ile yapılan rezervasyonlarda ödemeyi nasıl kabul ediyor? 
 (Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz) 
          (  )  “Mail Order” ile ( İnternet üzerinden ödeme emri ile)  
          (  )  Otelinizin banka hesap numarasını bildirerek 
          (  )  Otelinizin telefon, fax numarasını bildirerek 
          (  )  Bağlı olunan şubeler aracılığı ile 
          (  )  Müşterinin işletmeye gelmesini isteyerek 
         (  )  Diğer (Lütfen belirtiniz)    ................................................................. 
26 
Web sitenizi kim güncelliyor? 
           (  )  Güncelleme yapmıyoruz 
           (  )  Bağlı bulunulan şubeler 
           (  )  Otel içi personel       
           (  )  Medya uzmanları 
           (  )  Kendiniz 
           (  )  Dışarıdan uzmanlar    
           (  )  İnternet servis sağlayıcı firma        
           (  )  Diğer  ( Lütfen belirtiniz )   ............................................................................... 
27 
Otelinizin web sitesi kaç dilde hazırlandı ?  (Lütfen hangileri olduğunu belirtiniz ) 
.............................................................................................................................................. 
28 
Otelinizin web sitesi neleri içeriyor ?  (Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz ) 
         (  )  Web sitemiz yapım aşamasındadır 
         (  )  Sitenin haritası (indeksi) 
         (  )  Otel hakkında bilgiler 
         (  )  Otelin fotoğrafları  
         (  )  Fiyat bilgileri 
         (  )  Sitenin değişik dillerde ziyaret edilebilmesini sağlayan seçenekler 
         ( ) Otelin sunduğu hizmetler ve aktivitelere ait fotoğraflar  (Odalar, barlar, 
havuz,sauna, fitness center vb.)  
         (  )  Otel imkanlarına ilişkin bilgiler (Toplantı, balo salonlarına ilişkin bilgiler vs.) 
         ( ) Otel  promosyonları (Ücretsiz paket sunan yarışma soruları, çekiliş vb. 
promosyonlar)  
         (  )  Rezervasyon bilgileri ve online rezervasyon formu 
         (  )  Anahtar kelime ile arama imkanı veren arama motoru 
         (  )  Üzerinde gezinti yapılabilen interaktif harita  
         (  )  Video görüntüleri ve animasyonlar 
         (  )  Site ile ilgili iletişim için e-mail adresi 
         (  )  Diğer ilgili sitelerin adresleri ve bağlantı noktaları 
         (  )  Sesli tanıtım  
         (  )  Online anket formu 
         (  )  Posta ile broşür almayı sağlayan başvuru formu 
         (  )  Özel paket programlar hakkında bilgiler 
         (  )  Çevre hakkında bilgiler    
         (  )  Seyahat ve ulaşım bilgileri 
         (  )  Sitenin en son güncellendiği zamanın gösterimi 
         (  )  Diğer (Lütfen belirtiniz)   .....................................................................................   
29 
Otel web sitenizin bağlantılı (linkli) olduğu diğer internet siteleri var mı? Varsa 
hangileridir? (Birden fazla seçenek işaretleyebilirsiniz) 
   (  )  Arama motorları (Yerli) 
   (  )  Arama motorları  (Yabancı) 
   (  )  Seyahat acentalarının web siteleri 
   (  )  Sanal seyahat acentaları  (Yerli – hotel-wec.net, hotelguide.com.,  vb.) 
   (  )  Sanal seyahat acentaları (Yabancı – travelweb, expedia, vb.) 
   (  )  Bölgesel tanıtım sitesi  
   (  )  Seyahat ve tatil siteleri (tatilnet.com,  turizm.net, tatilonline.com)  
   (  )  Bağlı bulunulan zincirin web sayfası 
   (  )  Portal siteler (mynet, superonline, arabul.com vb. web siteleri)  
   (  )  Diğer (Lütfen belirtiniz)   ............................................................................. 
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ÖZET 
 
Bu çalışmada, otel işletmelerinin tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde bir araç olarak 
interneti kullanım düzeyleri, hangi amaçlarla ve nasıl yararlandıkları  araştırılmıştır. 
Çalışmanın konusunu, Antalya ili sınırları içerisindeki (Antalya merkez, Manavgat, 
Serik, Belek, Side, Alanya, Kemer, Finike, Kaş, Kalkan, Kale) Turizm Bakanlığı 
belgeli üç, dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde internetten 
yararlanma biçimleri oluşturmaktadır. Bir ve iki yıldızlı otel işletmeleri kapsam 
dışında tutulmuştur.  
Çalışma amaçlarını gerçekleştirebilmek için veri toplama yöntemi olarak anket 
tekniği seçilmiştir. Anket uygulaması için otel işletmelerine yönelik anket formu 
geliştirilmiştir.Anket uygulamasında yüz-yüze ve posta olmak üzere iki ayrı yöntem 
kullanılmıştır. 
Yapılan anket çalışması sonucunda elde edilen veriler, önce kodlanarak bilgisayar 
ortamına aktarılmıştır. Bu veriler frekans ve yüzde olarak hesaplanarak tablolarla 
gösterilmiştir. Anketlerde yer alan bazı sorulara verilen cevaplar arasındaki ilişkileri 
gösterebilmek için çapraz tablolar yüzdesel değerlerleri hesaplanarak, hazırlanmıştır. 
Bazı değişkenler arasında bir anlamlı dağılım olup olmadığı ise ki-kare analizi tekniği 
yardımıyla test edilmiştir. 
Çalışma sonucunda, üç ve dört yıldızlı otel işletmelerinin parasal nedenlere bağlı 
olarak ve nitelikli işgücü bulma ve istihdam etme yönündeki sorunlar nedeniyle 
internetten çok düşük düzeyde yararlandıkları belirlenmiştir. Beş yıldızlı ve zincir otel 
işletmelerinin ise yeterli finansman ve eğitimli işgücü kaynaklarına sahip olmalarının, 
internetten yararlanmaları konusundaki sorunları ortadan kaldırmasına rağmen, 
tanıtma ve pazarlama faaliyetlerinde internetten kısıtlı düzeyde yararlandıkları tespit 
edilmiştir. 
 
 
ABSTRACT 
 
In this study the usage level of Internet, as a marketing tool in the hotels’ 
marketing facilities, how they are used and their usage purposes were investigated. 
Study’s subject was included the ways of Internet usage as a marketing tool in the 
three, four and five star hotels operating in the centre of Antalya and the environs 
which are depended on Ministry of Tourism. One and two star hotels were excluded 
from this research.  
Questionnaire technique was chosen to collect the data to realize the objectives of the 
study. The questionnaire form was developed towards the hotels, in order to apply the 
questionnaire practice. The questionnaire was applied by mailing to the hotels and 
negotiating with the hotel managers.  
The data collected as a result of the questionnaire application were firstly coded 
transferred to computer setting. These data were evaluated as frequency and 
percentage and shown by diagrams. To point out the relations between some answers, 
crossed diagrams with the percentage evaluation were prepared. Whether there was a 
meaningful disassociation between some variables was tested within the “Chi-Square” 
analyses.  
As a result of this study, it was found that three and four star hotels use 
Internet in their marketing facilities at a limited level because of economical reasons, 
employment problems and finding qualified working power. Although the five star 
and chain hotels’ enough financing and educated human resources eliminated some of 
the problems within the use of internet, it was found out that they benefit from 
Internet at a limited level.  
 
 
 
KISALTMALAR 
 
a.g.e. : adı geçen eser 
BBS : Bulletin Board Systems (Çok sayıda konu içeren ilan tahtası 
sistemleri) 
C.R.S. : Computerize Reservation Systems 
D.N.S. : Domain Name System (Alan İsmim Uzantıları) 
EARN : European Academic and Research Network 
F.T.P. : File Transfer Protocol  (Dosya Aktarım Protokolü) 
F.N.C. : The Federal Networking Council (Birleşik Devletler Federal Ağ 
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G.D.S. : Global Dağıtım Sistemleri 
HTML : Hyper Text Markup Language (Çoklu ortam dokümanları için 
proglamlama dili yorumlayıcısı) 
IP : Internet Protocol (İnternet Protokolü) 
I.P.R.A. : International Public Relations Association (Uluslar arası Halkla 
İlişkiler Derneği) 
ISS : İnternet Servis Sağlayıcılar 
M.R.S. : Merkezi Rezervasyon Sistemleri 
NSF : National Science Foundation (ABD Bilim Araştırma Kurulu) 
TCP : Transmission Control Protocol (İletim Kontrol Protokolü 
TÜBİTAK : Türkiye Bilimsel Tetkik ve Araştırma Kurumu 
TÜVAKA :Türkiye Üniversiteler ve Araştırma Kurumları 
ULAKBİM :Ulusal Akademik Bilgi Merkezi 
WWW :World Wide Web (Dünyayı Saran Ağ) 
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